
บทท่ี 2 

 

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
การวิจัยเรื่อง ”กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย” มีวัตถุประสงค 1. เพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลของปจจัยเหตุท่ีมีผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏ และ 2.เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย ผูวิจัยไดศึกษา แนวคิด 
ทฤษฏี และบูรณาการผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือทําการวิเคราะห สังเคราะห และเรียบเรียง
รายละเอียดของแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยเพ่ือนําไปใชเปนองคความรูในการกําหนดตัวแปรและ
กรอบแนวคิดการวิจัยโดยนําเสนอตามลําดับ ดังนี้  
 
ตอนท่ี 1 กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communications Straegy) 

1.1 ความเปนมาและความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
1.2 การวัดตัวแปรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
1.3 ความสัมพันธของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ตอนท่ี 2 งบประมาณ (Budget) 
1.1 ความเปนมาและความหมายของงบประมาณ  
1.2 การวัดตัวแปรงบประมาณ  
1.3 ความสัมพันธของงบประมาณกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ตอนท่ี 3 การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (Rajabhat University’s Brand 
Positionging) 

3.1   ความเปนมาและความหมายการวางตําแหนงแบรนด 
3.2 การวัดตัวแปรการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
3.3 ความสัมพันธของการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏกับการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ 
 
ตอนท่ี 4 พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (Rajabhat University’s Mission) 

4.1 ความเปนมาและความหมายพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
4.2 การวัดตัวแปรพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
4.3 ความสัมพันธของพันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
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ตอนท่ี 5 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
5.1 ความเปนมาและความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
5.2 การวัดตัวแปรพฤติกรรมผูบริโภค 
5.3 ความสัมพันธของพฤติกรรมผูบริโภคกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

  
ตอนท่ี 1  กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communications Strategy)   

1.1 ความเปนมาและความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
จากการทบทวนวรรรกรรมดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจากบทความวิจัยและ

บทความวิชาการพบวา มีนักวิชาการใหนิยาม และความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การไวดังนี้ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดรับการยอมรับอยางกวางขวางจากภาคธุรกิจท่ัวโลก 
โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นเปนองคประกอบสําคัญท่ีชวยใหองคกรสามารถบริหาร
จัดการภาพลักษณของแบรนดไดอยางมีประสิทธิภาพ (Kitchen, Schultz, Kim, Han, & Li,2004; 
Sheehan & Doherty, 2001). โดยในทางทฤษฏีและทางปฏิบัติมองวากลยุทธ IMC นั้นมีจุดมุงหมาย
เพ่ือรวบรวมและบูรณาการองคประกอบของสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด เชน การโฆษณา
และการประชาสัมพันธเพ่ือท่ีจะสรางขอความการสื่อสารท่ีชวยสรางความแข็งแกรงใหกับแบรนดของ
องคกร (Houman Andersen, 2001; Maddox, 2003; Rossiter &Bellman, 2005; Wasserman, 
2000).  ซ่ึงการสื่อสารสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นหากมีการบริหารจัดการอยางถูกตองจะชวย
สรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขันใหกับองคกรไดเปนอยางดีเนื่องจากการลดลงของตนทุนและคา
ใชจายในการสื่อสารไปยังผูบริโภค และยังสงผลกระทบไปยังการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการของ
บริษัท รวมไปถึงการสื่อสารภายในองคกรอีกดวย (Belch & M. Belch, 2001; Ireland,2002; Low, 
2000; Varey & White, 2000). แตอยางไรก็ตามยังถึงแมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะ
ไดรับการรับรองจากภาคธุรกิจท่ัวโลกแตยังมีนักวิชาการไมเห็นดวยการแนวคิดดังกลาว (Kitchen, 
2005).ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมพบวาการดําเนินงานดานการสื่อสารการตลาดแบบูรณาการท่ีมี
ประสิทธิภาพนั้นเกิดจากการกําหนดกิจกรรมทางดานการสื่อสารดานการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมา
กวา (Foreman, 2004; Iacobucci, 2003; Kim, Han, & Schultz, 2004; Kitchen, Schultz,Kim, 
Han, & Li, 2004; Swain, 2004). สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (The American 
Association of Advertising Agencies) (January 1993) ใหความหมายของคําวา “การสื่อสาร
การตลาด” วา “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนการวางแผนภายใตแนวคิดเดียว โดยการใช
การสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพ่ือใหบรรลุจุดประสงค ท่ีวางเอาไว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบ
กลับโดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ซ่ึงรูปแบบตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพ่ือ
ความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด”Kotler and Keller 
(2006) ใหคํานิยามเก่ียวดังกลาววา เปนการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือสื่อสารท้ังทางตรงและ
ทางออมกับผูบริโภคเพ่ือใหเขาใจในตราสินคาหรือแบรนดนั้น ๆ อีกท้ังเพ่ือสรางความสัมพันธอันดีกับ
ผูบริโภค โดยวิธีท่ีใชในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การสงเสริมการขายและ
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การประชาสัมพันธ และแนะนําการสื่อสารแบบตาง ๆเหลานี้มารวมกัน เพ่ือใหการติดตอสื่อสารมี
ความชัดเจน สอดคลองกลมกลืนและมีผลกระทบมาก ท่ีสุดโดยผานขาวสารตาง ๆ  
 ชิมพ (Shimp. 2010) ไดนิยามของ IMC ไววา หมายถึง กระบวนการการสื่อสารซ่ึง
ประกอบดวย    การวางแผน การสรางสรรค การบูรณาการ และการนําปฎิบัติตามแผน อันเกิดจาก 
รูปแบบการสื่อสารแบบตางๆ (การโฆษณา การสงเสริมการขาย การออกขาวเผยแพร การจัดกิจกรรม
พิเศษฯลฯ) เพ่ือสงมอบไปยังกลุมลูกคาเปาหมายและลูกคาท่ีมุงหวัง สําหรับผลิตภัณฑ แบรนดใด     
แบรนดหนึ่ง  Fitzpatrick (2005), ไดใหนิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว
วา คือการใชรูปแบบการสื่อสารทุกรูปแบบและทุกชองทางการสื่อสาร ไมวาจะเปน แบรนด ชื่อบริษัท 
เปนชองทางในการสงขอความการสื่อสารท่ีมีเปาหมายเพ่ือใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการ
ซ้ือ และโนมนาวจิตใจของกลุมเปาหมายรวมไปถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสียทุกหนวยท่ีเก่ียวของเพ่ือให
เกิดผลทางบวกกับภาพลักษณและชื่องเสียงขององคกร (p.94) ซ่ึงนักวิชาการและผูปฏิบัติงานดานการ
สื่อสารการตลาดเชื่อวาการเพ่ิมข้ึนในจํานวนของชองทางการสื่อสารท่ีหลายหลายและกระจายตัวไป
ยังสวนของตลาดเพ่ือตอบสนองความตองไดอยางมีประสิทธิภาพ สามารถลดความซับซอนของ
ฐานขอมูลของผูบริโภคและสงผลตอการสรางแบรนดของสถาบันในระดับอุดมศึกษา นี่แองเปนเหตุให
มหาวิทยาลัยตางๆ จะตองใหความสําคัญกับการเพ่ิมข้ึนของสวนการตลาดท่ีมีความซับซอนโดยการ
สรางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางตรงจุด
นั่นเอง (Duncan, 2002; Durkin & Lawlor, 2001; Kitchen, 2005). สวนใหญการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการมีวิวัฒนาการมาจากแนวคิดของการสรางแบรนดแทบท้ังหมดโดยเฉพาะอยางอยางการ
สื่อสารของสถาบันการศึกษาซ่ึงสวนใหญแลวจะใชการสื่อสารแบบบูรณาการเพ่ือการสรางแบรนด 
(Kitchen & Schultz,1999), โดยใชวิธีการในการจัดเชิงกลยุทธเขามามีสวนรวมโดยใชฐานขอมูลและ
รายละเอียดของผูบริโภคเปนท่ีหลักในการพัฒนาการสื่อสารและองคประกอบอ่ืนท่ีเก่ียวของ (Kim, 
Han, & Schultz, 2004). Kim, Han, and Schultz (2004) กลาววาความจําเปนสําหรับองคกรใน
การท่ีจะสื่อสารกับผูบริโภคดวยการสื่อสารแบบบูรณาการนั้นไมไดข้ึนอยูกับวาองคกรจะตองใหขอมูล
แกลูกคาเพียงอยางเดียว เพราะเทคโนโลยีในปจจุบันมีสวนชวยในการปรับสภาพแวดลอมสื่อให
สอดคลองอีกท้ังยังเพ่ิมความเร็วในการรวบรวมขอมูลและการบริโภคขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคอีกดวย ยิ่งไปกวานั้นขอความท่ีมีประสิทธิภาพท่ีจะสงผานการสื่อสารการตลาดแบบบูณาการ
นั้นจะตองไดรับการสนับสนุนจากงบประมาณดานการตลาดและทักษะของพนักงานดานการตลาด
รวมถึงโครงสรางพ้ืนฐานขององคท่ีเหมาะสม (Kitchen, Schultz, Kim, Han, & Li,2004). Moriarty 
(1994) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นคือการทํางานรวมกันของขอความดาน
การตลาดตางๆ ท่ีมีความสอดคลองและประสานงานกันท่ีสงผาน เครื่องมือทางการสื่อสารท่ีมีความ
หลากหลาย เพ่ือเปนเครื่องมือท่ีชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังผูบริโภคเพ่ือปรับเปลียน
ทัศนคติหรือพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคนั่นเอง (Naik & Raman, 2003).ตอมา Schultz and 
Kitchen (2000) ไดนําเสนอโมเดลการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการข้ึน โดยโมเดลนี้ได
แสดงใหเห็นถึงความทาทายขององคกรท่ีจะประสบความสําเร็จในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการจะประกอบไปดวยข้ันตอนการสื่อสารท้ัง 4 ข้ันตอน และแสดงใหเห็นอีกวาองคกร           
ในปจจุบันสวนใหญไดนําเอาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชสองหรือสามข้ันตอนก็สามารถ
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ท่ีจะประสบความสําเร็จไดเชนกัน ข้ันตอนแรกคือการประสานงานกันระหวางยุทธวิธีของการสื่อสาร
การตลาดระหวางหนวยงานภายในองคกรท่ีจะตองมีความเห็นสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงนี่ก็
เปนความทาทายอยางหนึ่งของผูบริหารขององคกร ท่ีจะตองบริหารความแตกตางและความซับซอน
ทางวัฒนธรรมขององคกร ท่ีมีจํานวนของหนวยงานและกิจกรรมทางธุรกิจท่ีเก่ียวของการการสื่อสาร
ทางการตลาดอยูเปนจํานวนมาก โดยท่ีเปาหมายของผูบริหารคือสามารถสรางโครงสรางในการ
ประสานงานหวางบุคคลท่ีมีสวนเก่ียวของกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการท้ังหนวยงาน
ภายในและหนวยงานภายนอกไดเปนอยางดี (Kitchen, Schultz, Kim, Han, & Li, 2004).ดังนั้น
องคกรจึงจะตองระมัดระวังในการจัดการหนวยงานภายนอกขององคกรท่ีติดตประสานงานดวยและไม
อนุญาตใหมีท่ีปรึกษาภายนอกท่ีจะสามารถเขาไปแทรกแทรงการสื่อสารภายใสองคกรไดนั่นเอง        
ในข้ันตอนท่ีสองของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นคือการกําหนดขอบเขตการสื่อสาร
การตลาดโดยการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีเก่ียวกับผูบริโภคและทําการประเมินผลการตอบรับท่ีไดจาก
ผูบริโภความีความสอดคลองกับสภาวะการหรือไม (Schultz and Kitchen’s ,2000) โดยท่ีการเก็บ
รวบรวมขอมูลทางการตลาดมักจะถูกดําเนินการดวยความขวยเหลือของท่ีปรึกษาวจิัยภายนอกบริษัท
เพราะจะทําใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนและประหยัดคาใชจายสําหรับองคกรท่ีไมมีความถนัดในดาน
นี้เฉพาะทาง โดยท่ีบริษัททําหนาท่ีเปนผูบริหารโครงการวิจัยและควบคุมมิใหบริษัทท่ีปรึกษาภายนอก
โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานของความม่ันของขอมูลซ่ึงเปนสิ่งจําเปน ซ่ึงถากระบวนการรวบรวมขอมูล
เปนไปตามนี้เชื่อไดวาการวิเคราะหการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะสามารถวิเคราะหไดอยาง     
ถ่ีถวนและอาจนําไปตอยอดไดในอนาคต ในสวนของข้ันตอนท่ีสามและสี่ (Kitchen, 2005) อธิบายวา
การใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสราแบรนดนี้จะตองมีการประยุกตใชเทคโนโลยี
สารสนเทศเพ่ือพัฒนาฐานขอมูลของลูกคาเพ่ือเปนการใหความรูแกลูกคาท่ัวโลกไดมีการเชื่อมโยงและ
ทราบถึงเทรนดการเปลี่ยนแปลงซ่ึงเปนวัตถุประสงคหนึ่งในการสื่อสารการตลาดแบบบูณาการและ
เพ่ิมระดับความสัมพันธกับผูบริโภครวมถึงการสรางแบรนดของบริษัทดวย (Ireland, 2002). เพราะ
การสรางความสัมพันธกับหลายฝายท่ีเก่ียวของกับผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือนั้นมีความสําคัญตอ
ความสําเร็จขององคกร เพราะฉะนั้นจึงตองอาศัยเทคโนโลยีท่ีมีอยูในวันนี้เพ่ือเปนประโยชนในการ
แบงปนขอมูลไดอยางรวดเร็วและสรางสรรคนั่นเอง (Yorgey Lester, 2005). แตมนุษยมีความคิด
สรางสรรคอีกท้ังยังมีทรัยการท่ีจําเปนในการจัดการความสามารถของเทคโนโลยีเพ่ือท่ีจะระบุรูปแบบ
กลยุทธท่ีใชเพ่ิมระดับความสัมพันธท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายของแตละองคกร Rowley 
(2001) อธิบายถึงวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธกับผูบริโภคผานหนาเว็บไซตเพ่ืออํานวยความสะดวก
ในการสื่อสาร และนั่นเปนจุดเริ่มตนความพยายามของการสื่อสารการตลาดกับตลาดเปาหมาย ซ่ึงนั่น
ก็หมายความวาถาขอมูลของลูกคานอยเกินไปก็จะสงผลใหไมเขาใจบริบทของตลาดและไมสามารสราง
ความรูใหแกลูกคาไดเพียงพอ ซ่ึงโอกาสในการแขงขันก็จะตกไปอยูกับองคกรท่ีสามารถดึงดูดความ
ไดเปรียบจากขอมูลของลูกคาท่ีมีมากกวานั่นเอง ซ่ึงนี่เปนหนึ่งในความทาทายของการวิเคราะห
ยุทธศาสตรและการพัฒนาท่ีแตกตางกันนั่นเอง  ข้ันตอนสุดทายเปนข้ันตอนท่ีสี่ซ่ึงเปนการบูรณาการ
ทางการเงินกับกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูณาการท่ีจะวัดความสามารถระหวางประสิทธิภาพ
การทํางานของการดําเนินกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูณณาการกับผลตอบแทนจากการลงทุน 
ซ่ึงสําหรับองคกรแลวนั้นเปนเรื่องยากท่ีจะเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสารการตลาด



14 
 

กับปจจัยดานการเงินเพราะวาความหลากหลายของชองทางการการสื่อสารอีกท้ังยังมีความหลาย
หลายกับหนวยงานท่ีประสานงานท้ังภายในและภายนอกนั่นเอง  
 เสรี วงษมณฑา (2540 : 3) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด ( Integrated 
Marketing Communication) วาหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด 
ท่ีตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย IMC คือ การท่ีมุงสราง 
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ 
สารตราสินคา (Brand contracts) เ พ่ือใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาท่ีจะนําไปสูความรู  
ความคุนเคยและความเชื่อม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง 
 ดารา และธนวัฒน ทีปะปาล (2553 :18) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ 
แนวความคิดของสื่อการตลาด ท่ีผูบริหารการตลาดไดวางแผนพัฒนาข้ึนมาโดยการนําเครื่องมือสื่อสาร
หลายๆรูปแบบมาประสมประสานกันอยางเหมาะสม เพ่ือใหสามารถสงขาวสารท่ีเกิดผลกระทบอยาง
มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือใหบังเกิดผลตามท่ีมุงหวัง 
 โดยสรุปการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการวา 
คือ กระบวนการการสื่อสารทางการตลาด อันเกิดจาก การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารแบบตางๆ 
(การโฆษณา การสงเสริมการขาย การออกขาวเผยแพร การจัดกิจกรรม) เพ่ือใหสามารถสงขาวสารท่ี
เกิดผลกระทบอยางมี ประสิทธิภาพมากท่ีสุดโดยมีเปาหมายเพ่ือใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
การซ้ือ และโนมนาวจิตใจของกลุมเปาหมายรวมไปถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสียทุกหนวยท่ีเก่ียวของ
เพ่ือใหเกิดผลทางบวกกับภาพลักษณและชื่องเสียงขององคกร 
 
ตารางท่ี 1.1 สรุปความหมายของกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated 
Marketing Communications) 
 

นักวิจัยและนักวิชาการ ความหมายของกลยุทธ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Houman Andersen, 2001; 
Maddox, 2003; Rossiter 
&Bellman, 2005; 
Wasserman, 2000). 

คือการบูรณาการองคประกอบของสวนประสมการสื่อสาร
ทางการตลาด เชน การโฆษณา,การประชาสัมพันธ,การสงเสริม
การขาย ,การใชพนักงานงานขายและการตลาดทางตรง 
เพ่ือท่ีจะสรางขอความการสื่อสารท่ีชวยสรางความแข็งแกรง
ใหกับแบรนดขององคกร 

 (The American Association 
of Advertising Agencies) 
(January 1993) 

คือการวางแผนการใชการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพ่ือใหบรรลุ
จุดประสงค ท่ีวางเอาไว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับ
โดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ซ่ึงรูปแบบ
ตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพ่ือความชัดเจนตรงกันเปน
หนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด” 
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ตารางท่ี 1.1 สรุปความหมายของกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated 
Marketing Communications) (ตอ) 
 

นักวิจัยและนักวิชาการ ความหมายของกลยุทธ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

Kotler and Keller (2006)  
 

คือการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือสื่อสารท้ังทางตรงและ
ทางออมกับผูบริโภคเพ่ือใหเขาใจในตราสินคาหรือแบรนดนั้น ๆ 
โดยวิธีท่ีใชในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เชน การ
โฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ เพ่ือใหการ
ติดตอสื่ อสารมีความชัด เจน สอดคลองกลมกลืนและมี
ผลกระทบมาก ท่ีสุดโดยผานขาวสารตาง ๆ 

ชิมพ (Shimp. 2010) กระบวนการการสื่อสารซ่ึงประกอบดวย การวางแผน การ
สรางสรรค การบูรณาการ และการนําปฎิบัติตามแผน อันเกิด
จาก รูปแบบการสื่อสารแบบตางๆ (การโฆษณา การสงเสริม
การขาย การออกขาวเผยแพร การจัดกิจกรรมพิเศษฯลฯ) เพ่ือ
สงมอบไปยังกลุมลูกคาเปาหมายและลูกคาท่ีมุงหวัง สําหรับ
ผลิตภัณฑ แบรนดใดแบรนดหนึ่ง 

Fitzpatrick (2005) คือการใชรูปแบบการสื่อสารทุกรูปแบบและทุกชองทางการ
สื่อสาร ไมวาจะเปน แบรนด ชื่อบริษัท เปนชองทางในการสง
ขอความการสื่อสารท่ีมีเปาหมายเพ่ือใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมการซ้ือ และโนมนาวจิตใจของกลุมเปาหมายรวม
ไปถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสียทุกหนวยท่ีเก่ียวของเพ่ือใหเกิดผล
ทางบวกกับภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกร 

Moriarty (1994) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นคือการทํางานรวมกัน
ของขอความดานการตลาดตางๆ ท่ีมีความสอดคลองและ
ประสานงานกันท่ีสงผาน เครื่องมือทางการสื่อสารท่ีมีความ
หลากหลาย เพ่ือเปนเครื่องมือท่ีชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
สื่อสารไปยังผูบริโภคเพ่ือปรับเปลียนทัศนคติหรือพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภคนั่นเอง 

(Kitchen, 2005) คือการประยุกตใชเทคโนโลยีสารสนเทศ ในรูปแบบการสื่อสาร
แบบตาง เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสิรมการ
ขาย การใชพนักงานขาย และการตลาดทางตรง เพ่ือการสราง
แบรนดโดยมีการเชื่อมโยงกับผูมีสวนเก่ียวของทุกฝายท้ังภายใน
และภายนอก เพ่ือเพ่ิมระดับความสัมพันธกับผูมีสวนไดสวนเสีย
นั้นๆ  
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ตารางท่ี 1.1 สรุปความหมายของกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated 
Marketing Communications) (ตอ) 
 

นักวิจัยและนักวิชาการ ความหมายของกลยุทธ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดารา และธนวัฒน ทีปะปาล 
(2553:18) 

คือ แนวความคิดของสื่อการตลาด ท่ีผูบริหารการตลาดได
วางแผนพัฒนาข้ึนมาโดยการนําเครื่องมือสื่อสารหลายๆ
รูปแบบมาประสมประสานกันอยางเหมาะสม เพ่ือใหสามารถ
สงขาวสารท่ีเกิดผลกระทบอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไปยัง
กลุมลูกคาเปาหมาย เพ่ือใหบังเกิดผลตามท่ีมุงหวัง 

เสรี วงษมณฑา (2540: 3)  คือกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด 
ท่ีต อ ง ใช การจู ง ใจหลายรูปแบบเช นการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย และ
การตลาดทางตรง กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เพ่ือมุงสราง 
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของ
บริษัท  

ผูวิจัย  (2559) คือ กระบวนการการสื่อสารทางการตลาด อันเกิดจาก การ
ผสมผสานรูปแบบการสื่อสารแบบตางๆ (การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา การใชอาจารยแนะแนวใน
การสื่อสาร การตลาดทางตรง การออกขาวเผยแพร และการ
จัดกิจกรรม) เพ่ือใหสามารถสงขาวสารท่ีเกิดผลกระทบอยางมี
ประสิทธิภาพมาก ท่ีสุ ด โดย มี เป าหมายเ พ่ือให เ กิดการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอ และโนม
นาวจิตใจของกลุมเปาหมายรวมไปถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย
ทุกหนวยท่ีเก่ียวของเพ่ือใหเกิดผลทางบวกกับภาพลักษณและ
ชื่อเสียงขององคกร 
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1.2 การวัดตัวแปรกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
   จากการทบทวนวรรณกรรมจากฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศท่ีเก่ียวของการการวัดตัว
แปรการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการพบวา 
 เนื่องจากสภาพแวดลอมทางการท่ีมีการแขงขันกันสูงในระดับสถาบันอุดมศึกษา (Dawes & 
Brown, 2002; Elliott & Healy, 2001; Mount & Belanger, 2004; Selingo, 2005).ประกอบกับ
สภาพเทคโนโลยี  ท่ีเขามาเติมเต็มและลดชองวางในความเหลื่อมลั้มในเรื่องของงบประมาณในการทํา
การตลาด รวมถึงความหลากหลายของนักเรียนตางชาติท่ีเขามามีบทบาทในการสื่อสารไปยังประเทศ
ตนทาง (Klassen, 2000; Licata & Frankwick, 1996; McCormack, 2005; Rosen &Greenlee, 
2001). ไมวาจะเปนในเรื่องของ การสื่อสารผานทาง การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต การประชาสัมพันธ
ผานตัวนักเรียนนักศึกษาโดยการบอกตอ การใหทุนการศึกษา หรือทางอาจารยแนะแนวก็ดี ซ่ึงขอมูล
ท่ีจะสงผานโดยสถาบันการศึกษานั้นจะเปนสื่อกลางท่ีชวยบอกเลาเรื่องราวของมหาวิทยาลยัและเปน
การสรางความผูกพันธทางอารมณกับผู มีสวนไดสวนเสียท้ังภายนอกและภายในมหาวิทยาลัย 
(Armstrong & Lumsden, 2000;Mazzarol, Soutar, & Thein, 2000; Mount & Belanger, 2004; 
Rosen, Curran & Greenlee,1998a). จากผลงานวิจัยดาน IMC นั้นเปนปจจัยท่ีมีศักยภาพและมี
ความสําคัญอยางมากกับสถาบันการศึกษาแตยังไมไดมีการบูรณาการในดานการสื่อสารอยาง สื่อ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนวและการตลาดทางตรงในเชิง
พาณิชยมากนักเนื่องจากเปนบริบทในดานการศึกษา เชน รูปแบบของการสงเสริมการขายของ
สถาบันการศึกษาจะออกมาในรูปแบบของทุนการศึกษาท่ีสนับสนุนโดยสถาบันการศึกษาเพ่ือท่ีจะ
ดึงดูดนักเรียนศึกษาใหมใหเขามาสมัครเพ่ิมข้ึนหรือรวมถึงเรื่องของสนับสนุนและประชาสัมพันธทีม
คณาจารยและหลักสูตรท่ีมีคาใชจายท่ีเหมาะสมกับผูเรียน (Bok, 2003 ;Schuster, 2003). ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Hemsley- Brown and Oplatka (2006) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับการ
สรางแบรนดของสถาบันการศึกษาโดยใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเขามาเปนเครื่องมือ ใน
ประเทศอังกฤษและแอฟริกาใต Ivy (2001) โดยใชแนวคิดของ Kotler and Fox’s (1985) ซ่ึง
ผลการวิจัยพบวามหาวิทยาลัยตองทําการวิเคราะหตลาดเพ่ือใหทราบถึงการรับรูของกลุมเปาหมายท่ีมี
ตอตําแหนงของแบรนดท่ีใชในการแขงขัน Gatfield’s (2000) โดยใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว และ
การตลาดทางตรง เปนเครื่องมือในการสื่อสาร ใหนักศึกษาเห็นถึงความแตกตางระหวางแบรนดและ
สถาบันทางเลือกอ่ืน ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเปนเครื่องมือท่ีมีความสําคัญสําหรับ
การสรางแบรนดของสถาบันการศึกษา (Farr, 2003; Klein, Scott, & Clark, 2001; Kolhede, 2001; 
Moore, 2004). Gutman and Miaoulis (2003) อธิบายเพ่ิมเติมวารูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพและสอดคลองกับการสรางสรางแบรนดของสถาบันการศึกษานั้น 
ประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว และการตลาด
ทางตรง ซ่ึงจะสงผลกระทบในเชิงบวกตอแบรนดของสถาบันการศึกษาและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ของนักเรียนนักศึกษาในการเลือกสถาบันการศึกษาตอนั่นเอง แมวาแนวคิดกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสรางแบรนดนั้นจะไดรับการยอมรับอยางมากในแวดวงของท่ีปรึกษา
ดานการตลาดรวมถึงนักวิชาการท่ีเก่ียวกับการสรางแบรนด Hemsley-Brown and Oplatka (2006) 
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กลาววาการสรางแบรนดใหมีประสิทธิภาพนั้นจะขาดการบูรณาการการสื่อสารท่ีประกอบไปดวยการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนวและการตลาดทางตรง ไปเสียมิได
เพราะสถาบันการศึกษานั้นยังมีความจําเปนท่ีจะตองสรางความแตกตางใหกับแบรดของสถาบันอีก
มาก ซ่ึงสอดคลองกับ (Sevier, 2001) ท่ีกลาววามหาวิทยาลัยจะตองพัฒนาขอความดานการตลาด
และภาพลักษณท่ีสอดคลองกับความเปนแกนแทหรือตัวตนของมหาวิทยาลัยซ่ึงขอความนั้นจะตอง
สะทอนใหเห็นถึงพันธกิจของสถาบันแลวทําการสื่อสารผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว และ
การตลาดทางตรง โดยท่ีขอความดานการตลาดนั้นจะแสดงถึงความแตกตาง ซ่ึงเปนอัตลักษณท่ี
เดนชัดของมหาวิทยาลัยซ่ึงมีความโดดเดนกวามหาวิทยาลัยอ่ืนๆ ในตลาด ซ่ึงผลรวมในดานของการ
รับรูท่ีมีตอแบรนด การตัดสินใจเขาศึกษาตอ นั้นจะเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของแตละมหาวิทยาลัยนั่นเอง และเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ (Morrill, 
2000) และ Ivy (2001) ท่ีกลาววากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นมีความจําเปนอยาง
มากเนื่องจากในปจจุบันนั้น มีสถาบันการศึกษาเกิดข้ึนใหมเปนจํานวนมากและสถาบันการศึกษาตางๆ 
เหลานั้นพยามท่ีจะเชื่อมโยงคุณสมบัติของหลักสูตรเขากับภาพลักษณของสถาบันของตนเพ่ือสราง
ความแตกตาง ผานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณณาการ เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การ
ใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว และการตลาดทางตรง ยกตัวอยางในกรณีโรงเรียนแพทยท่ีมี
ภาพลักษณในดานความแตกตางอยางมากับสถาบันการศึกษาในศาสตรดานอ่ืนๆ และสื่อสารความ
แตกตางนั้นเขากับหลักสูตรนผานการสื่อสารท้ังในและนอกองคกรใหกับผูท่ีมีสวนไดสวนเสียไดรับรู
เปนตน ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ (Sevier & Johnson, 1999; Kotler & Fox, 1985) ท่ีระบุ
ถึง วามหาวิทยาลัยท่ีมีลักษณะเปน Corporate Brand ท่ีมีวิทยาเขต หรือวิทยาลัยในกํากับในหลายๆ 
พ้ืนท่ี กระจายตัวไปตามสถานท่ีตางๆ แตอยูภายในชื่อหรือแบรนดเดียวกัน ควรจะมีกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดท่ีควรท่ีจะพิจารณาวิธีการดําเนินการโดยการบูณรณาการเครื่องมือตางดานการ
สื่อสารตางๆ เขาดวยกันเชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว 
และการตลาดทางตรงโดยท่ีกระดําเนินกิจกรรมดังกลาวจะชวยสรางความเขมแข็งใหกับแบรนดของ
สถาบันรวมถึงเพ่ิมระดับความผูกพันธระหวางนักศึกษาและมหาวิทยาลัยอีกดวย (Kittle & Ciba 
2001; & Klassen Sitzman 2000;Licata & Frankwick, 1996) ซ่ึงการับรูของกลุมเปาหมายท่ีมีตอ
ความแตกตางของแบรนดของมหาวิทยาลัยจะเปนการพัฒนาการท่ีจะนําไปสูการตัดสินใจเลือกเขา
ศึกษาตอในสถาบันไดในท่ีสุด (Dawes & Brown, 2002;Jugenheimer, 1995; Liu, 1998; Sands & 
Smith 1999; Sevier, 2001). โดยท่ีมหาวิทยาลัยโดยสวนใหญใชความพยายามในการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการในเชิงรุกเปนอยางมากในการท่ีจะรวบรวมขอมูลจากทุกภาคสวนในองคกรท่ี
มีสวนเก่ียวของเพ่ือผลิตขอความท่ีจะสื่อสารไปยังผูมีสวนไดสวนเสียภายนอก ไมวาจะเปน ผูปกครอง 
นักเรียนนักศึกษา ศิษยเกา ผานทางชองทางการสื่อสาร อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การให
ทุนการศึกษา อาจารยแนะแนว และการตลาดทางตรง (Armstrong & Lumsden, 2000) เพ่ือ
สงผานอัตลักษณและเอกลักษณของมหาวิทยาลัยเพ่ือสรางความแตกตางในเชิงภาพลักษณ ซ่ึงนับเปน
ปจจัยท่ีมีความสําคัญเปนอยางมาก ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงตองอาศัยการ
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ประสานงานของทุกภาคสวนภายในองคกรรวมถึงการบูรณาการรูปแบบการสื่อสารท่ีหลากหลายดังท่ี
กลาวมาแลวขางตน (Ramsden, 1998).  
 จากการทบทบวนวรรณกรรม ผูวิจัยสรุปจากเนื้อหาการวัดตัวแปรกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏท่ีไดนําเสนอขางตนไดนั้นประกอบไปดวยการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา การใชอาจารยแนะแนว และการตลาดทางตรง 
 
ตารางท่ี 1.2 การวัดตัวแปรกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
   

 

นักวิจัยและนักวิชาการ การ
โฆษณา 

การ 
ประชา 
สัมพันธ 

การให
ทุนการ 
ศึกษา 

อาจารย 
แนะแนว 

การตลาด
ทางตรง 

Dawes&Brown, 2002; Elliott & 
Healy, 2001; Mount & Belanger, 
2004; Selingo, 2005 

     

Klassen,2000; 
Licata&Frankwick,1996; 
McCormack,200;Rosen&Greenlee, 
2001 

     

Armstrong&Lumsden,1999;Mazzar
ol,Soutar,&Thein,2000;Mount&Bel
anger,2004;Rosen,Curran&Greenle
e,1998a 

     

Bok,2003;Schuster, 2003      
Hemsley- Brown and Oplatka 
(2006) 

     

Kotler and Fox’s (1985)      
Ivy (2001)      
Gatfield’s (2000)      
Farr, 2003; Klein, Scott, & Clark, 
2001; Kolhede, 2001; Moore, 
2004). Gutman and Miaoulis 
(2003) 

     

(Sevier, 2001)      
(Morrill, 2000) และ Ivy (2001)      
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ตารางท่ี 1.2 การวัดตัวแปรกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  (ตอ) 
 

          
1.3 ความสัมพันธของกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับความสัมพันธของตัวแปรกลยุทธการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการกับพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏจาก
ฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศพบวา 
 Katherine Culliver,(2016) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีสงผลตอการตัดสินในเขาสมัครเรียนตอของสถาบันในระดับอุดมศึกษาในประเทศแอฟาริกา
,อเมริกาและสเปน โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการอาทิเชนการโฆษณาของมหาวิทยาลัย การประชาสัมพันธ การมอบทุนการศึกษา การให
อาจารยแนะแนวออกไปใหขอมูลรวมถึงการตลาดทางตรงและการบอกปากตอปากท่ีสงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจในการสมัครเขาศึกษาตอของนักเรียนนักศึกษาในหลักสูตรปริญญาตรี ซ่ึง
ผลการวิจัยพบวาการโฆษณาผานสื่อออนไลนโดยเฉพาะ เว็บไซตของมหาวิทยาลัยนั้นสงผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจสมัครเขาศึกษาตอของนักเรียน โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในดานของการรับรู เรื่อง
ของ รายละเอียดเรื่องหลักสูตร ทําเลและสถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัย รวมถึงราชื่อสถาบันใน
อุดมศึกษา ตางๆ และพบอีกวาการตลาดทางตรงผานสื่อและการพูดปากตอปากสงผลอยางมี
นัยสําคัญกับการเลือกแบรนดของมหาวิทยาลัยและยังพบอีกวาการใหทุนการศึกษายังสงผลตอ

นักวิจัยและนักวิชาการ การ
โฆษณา 

การ 
ประชา 
สัมพันธ 

การให
ทุนการ 
ศึกษา 

อาจารย 
แนะ
แนว 

การตลาด
ทางตรง 

(Sevier & Johnson, 1999; Kotler & 
Fox, 1985) 

     

(Kittle & Ciba 2001; & Klassen 
Sitzman 2000;Licata & Frankwick, 
1996) 

     

Dawes & Brown, 
2002;Jugenheimer, 1995; Liu, 
1998; Sands & Smith 1999; Sevier, 
2001 

     

(Armstrong & Lumsden, 1999)      
Ramsden,(1998)      
ผูวิจัย (2016)      
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พฤติกรรมกาตัดสินใจสมัครเรียนของนักเรียนนักศึกษาในดานการเลือกแบรนดหรือสถาบันการศึกษา
อีกดวย  
  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Dawn M. Edmiston-Strasser (2007) ท่ีทําการศึกษาวิจัย
ในเรื่องของการตรวจสอบประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบันการศึกษา
ในระดับอุมศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีวัตถุประสงคเ พ่ือศึกษาประสิทธิภาพของ
กระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาท่ีสงผลตอพฤติกรรมการสมัคร
เรียนของนักศึกษาและการลงทุนของมหาวิทยาลัยตอการรับรูตอแบรนดของมหาวิทยาลัยท่ีเพ่ิมข้ึน 
ผลการวิจัยพบวา การยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีประกอบไปดวย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ ใหทุนการศึกษา การใหความรูดานหลักสูตรโดยอาจารยแนะแนว รวมถึง การตลาด
ทางตรงผานสื่อออนไลนและออฟไลนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการสมัครเรียนและการรับรูตอแบรนด
ของมหาวิทยาลัย ในดานของการเลือกหลักสูตรและการเลือกมหาวิทยาลัยอยางมีนัยสําคัญและยัง
สงผลทางออมตอการเลือกสถานท่ีตั้งของสถานศึกษาอีกดวย และยังพบอีกวาการสื่อสารจากผูนํา
องคกรผานการปฐมนิเทศนั้นสงผลตอการรับรูของนักเรียนักศึกษาในเชิงบวกตอการบอกตอแบบปาก
ตอปากอีกดวย 
  Sandra J. Stack (2009) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศสหรัฐอเมริกากรณีศึกษาการใชชองทางออนไลนในการ
สื่อสารในมุมมองของนักศึกษา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การของมหาวิทยาลัยเอกชน ท่ีสงผลตอการลงทะเบียนของนักเรียนนักศึกษาในระดับปริญญาโท ใน
ภาวะท่ีสภาพการแขงขันระหวางมหาวิทยาลัยท่ีมีความรุนแรงโดยมุงเนนการศึกษาปจจัยดานการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนเรียนตอในระดับปริญญาเอก รวมถึงการตลาดทางตรงผาน
เครือขายสังคมออนไลน ซ่ึงผลการวิจัยพบวาปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูณราการในดานของการ
ประชาสัมพันธหลักสูตรมีอิทธิพลตอการลงทะเบียนเรียนของนักศึกษาอยางมีนัยสําคัญโดยเฉพาะ
อยางยิ่ง การประชาสัมพันธใหทราบถึงทีมผูสอน รายละเอียดรายวิชาแตละหลักสูตรเปนตน และยัง
พบอีกวาการบอกตอของผูมีสวนไดสวนเสีย เชน เพ่ือน หรือศิษยเกาสงผลตอการตัดสินใจเลือก
ลงทะเบียนเรียนตอของนักศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา ในดานของ การเลือกหลักสูตรในการศึกษาตอ 
การเลือกมหาวิทยาลัย รวมถึงการเลือก สถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัยหรือขอบเขตในการศึกษา  
 และเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ Noga Friedman,(2005) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของ
ประสิทธิภาพของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยในประเทศอิสราเอล
โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีตอบสนอง
ของการเปลี่ยนแปลงในบริบทปจจุบัน ซ่ึงผลการวิจัยพบวากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูณาการ 
ท่ีตอบสนองตอการตัดสินใจเลือกหลักสูตร เลือกมหาวิทยาลัย และเลือกสถานท่ีตั้ง นั้นไดแกปจจัย
ดาน การโฆษณาและประชาสัมพันธหลักสูตรท่ีมีจุดเดน การใหทุนการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษาแก
บุคคลท่ัวไปและโรงเรียนในเครือขาย รวมถึงการบอกตอแบบปากตอปากจากศิษยเกาและศิษย
ปจจุบัน นั้นสงผลทางตรงตอการตัดสินใจสมัครเขาศึกษาตอท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏและยังพบอีกวา
อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธนั้นนั้นสงผลทางออมตอการตัดสินใจเขาศึกษาของนักศึกษาในประเด็น
เรื่องของการการเลือกหลักสูตรท่ีศึกษาตอและเลือกสถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัยอีกดวย  



22 
 

  ซ่ึงสอดคลองกับ David Wayne Horrigan,(2007) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูณาการของสถาบันระดับอุดมศึกษา ท่ีมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาถึง
ประสิทธิภาพของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอการสรางแบรนดและการ
ตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับมหาวิทยาลัยของมหาวิทยาลัยในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ
สหรัฐอเมริกา ท่ีประกอบไปดวยกลยุทธการโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษาแกบุคคล
ท่ัวไป และการทําการตลาดทางตรง ซ่ึงผลการวิจัยพบวา กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูณาการ
ในดาน การโฆษณาและการประชาสัมพันธหลักสูตร นั้นสงผลทางตรงในดานการรับรู  และ
ความสัมพันธในการเลือกแบรนดของมหาวิทยาลัยในการศึกษาตอรวมถึงชวยสรางภาพลักษณท่ีดี
ใหแกมหาวิทยาลัยอยางมีนัยสําคัญ และพบอีกวาใหการทุนการศึกษาและการตลาดทางตรงเชน สื่อ
ออนไลนยังสงผลตอการรับรูของคนในทองถ่ินใหเขามาศึกษาตอเนื่องจากใกลท่ีอยูอาศัยและเดินทาง
ไปมาสะดวกแตจะสงผลทางออมตอประสิทธิภาพในการดําเนินงานในเรื่องของผลตอบแทนจากการ
ลงทุนและประสิทธิภาพในการจัดสรรงบประมาณ  
 
ตารางท่ี 1.3 ความสัมพันธของกลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมผูบริโภค  

 

ตอนท่ี 2  งบประมาณ (Budget) 
 2.1  ความเปนมาและความหมายงบประมาณ (Budget) 

Friedman, (1987) ใหความหมายของงบประมาณวาเปนแผนการประมาณคาใชจายและ
รายไดสําหรับหนวยงานท่ีมีความเชื่อมโยงกับกิจกรรมการดําเนินงาน อาทิเชน งบบริหารจัดการ 
งบดําเนินการ และงบลงทุน โดยมีความเชื่อมโยงระหวางทรัยากรทางการเงินและพฤติกรรมของ
บุคลากรในองคกรเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคและนโยบายขององคกร Wildavsky, Aaron B. (1968) 
โดย การจัดทํางบประมาณนั้นจะตองครอบคลุมการดําเนินงานของสถาบันการศึกษาและสอดคลอง

นักวิจัยและนักวิชาการ การ
โฆษณา 

การ 
ประชา 
สัมพันธ 

การใหทุน
การ 

ศึกษา 

อาจารย
แนะแนว 

การตลาด
ทางตรง  

Katherine 
Culliver,(2016) 

     

Dawn M. Edmiston-
Strasser (2007) 

     

Sandra J. Stack (2009)      
Noga Friedman,(2005)      
David Wayne 
Horrigan,(2007) 

     

ผูวิจัย       
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กับพันธกิจของมหาวิทยาลัยเชน โครงการท่ีมีความตองการเงินลงทุนขนาดใหญเชนอาคารสถานท่ีก็จะ
จัดสรรอยูในหมวดของงบลงทุนเปนตน 

Dickmeyer & Nathan (1992) ท่ีกลาววา งบประมาณเปนวิธีการหรือเทคนิคท่ีจะทําให
องคหรือหนวยงานประสบความสําเร็จในการบริหารจัดการท้ังในดานของรายรับและรายจายโดยท่ี
สถาบันการศึกษาจะตองมีการประมาณการรายจายและรายไดใหสอดคลองกับกิจกรรมหลักหรือพันธ
กิจหลักของหนวยงาน กอนท่ีหนวยงานจะพยากรณและจัดสรรงบประมาณท้ังในดานของ งบบริหาร
จัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน ไดอยางถูกตองเพ่ือท่ีจะเสนอตอผูมีอํานาจในการอนุมัติงบเพ่ือใน
การดําเนินกิจกรรมใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกร โดยท่ีงบประมาณในสวนของ การบริหารจัดการ 
งบดําเนินการ และงบลงทุน ท่ีมีสวนเก่ียวของกับหลายภาคสวนงานนั้นจะตองมีกลไกในการควบคุม
อยางเปนรูปธรรม เพ่ือไมใหเกิดการสิ้นเปลืองงบประมาณของมหาวิทยาลัยและจะตองโปรงใสแล
ตรวจสอบไดจานผูมีสวนไดสวนเสียทุกภาคสวนท้ังภายในและภายนอกองคกร รวมถึงตองมีการลําดับ
ความสําคัญกอนหลังของกิจกรรมอีกดวย  

ซ่ึงสอดคลองกับ Guthrie, Kevin M. (1996.) ท่ี ทําการศึกษาในเรื่องการการจัดทํา
งบประมาณของหนวยงานท่ีไมแสวงหาผลกําไรเชน สถาบันการศึกษา ก็อาจท่ีจะพบกับการลมสลาย
ทางการเงินไดเชนกัน หากปลอยปะละเลยในเรื่องการการบริหารจัดทํางบประมาณ และไมให
ความสําคัญมากพอกับการ วางแผนงบประมาณท้ังรายรับและรายจาย ใหสอดคลองกับกิจกรรมหรือ
นโยบายของหนวยงาน ไมวาจะเปนในเรื่องของ งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ หรือไมกระท้ังงบ
ลงทุน ท่ีไมสอดลองและเปนไปทิศทางเดียวกันกับพันธกิจของบริษัท ซ่ึงสวนใหญเกิดจากการไมให
ความสําคัญกับเรื่องของงบประมาณของผูจัดการนั่นเอง  และเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ 
Caruthers, J. Kent, and Melvin D. Orwig. (1979) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับเรื่องของงบประมาณ
ของสถานศึกษา ท่ีกลาววา งบประมาณ คือรายงานทางการเงินท่ีประกอบไปดวย ขอความและตัวเลข
ท่ีระบุถึงกิจกรรมท่ีมีคาใชจายรวมถึงรายได ท่ีสอดคลองกับแผนการดําเนินงานของหนวยงานในชวง
ระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง เชน งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ งบลงทุนเปนตน โดยท่ีแผนนั้นตองมี
ความโปรงใสและไดรับการตรวจสอบ จากกรรมการกลั่นกรอง และผูมีอํานาจในการอนุมัติ มิฉะนั้น
แลวอาจเกิดผลกระทบข้ึนไดในอนาคต ท้ังในดานของ การใชงบประมาณท่ีไมเกิดประโยชนและไมมี
ประสิทธิภาพและไมสอดคลองกับพันธกิจและกิจกรรมในการดําเนินงานของมหาวิทยาลัย  โดยนัก
บัญชีจะเขามามีบทบาทสําคัญในการจัดการกับความซับซอนของกิจกรรมกับงบประมาณใหเกิดความ
สมดุล รวมถึงชวยลดความสับสนในดานของคาใชจายท่ีไมกอใหเกิดประโยชน รวมถึงการจัดสรร
งบประมาณใหเพียงพอท่ีจะตอบสนองกับพันธกิจของมหาวิทยาลัยอีกดวย   

ซ่ึง Spellings, Margaret.(2006)  ไดกลาวเสริมวาหากสถาบันการศึกษาปลอยปละเลยไม
ใสใจหรือใหความสําคัญกับงบประมาณรายจาย ท้ังในดานของ การใหความสําคัญ และความ
สอดคลองกับแนวนโยบายของมหาวิทยาลัย เชน งบบริหารจัดการ เชน คาใชจายในการประชา
สัมพันธ งบดําเนินการ เชน งบจัดซ้ือจัดจางพัสดุ หรือแมแตกระท้ังงบลงทุน จะสงผลในดานลบแก
องคกรในภายหนา ดังนั้นซ่ึงผูท่ีรับผิดชอบทางการจัดทํางบประมาณจึงควรท่ีจะเรียนรูเพ่ิมเติม
เก่ียวกับระบบงบประมาณและปรึกษาผูท่ีมีความเชี่ยวชาญดานงบประมาณ เปนตน  
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ในขณะท่ี Barr, Margaret J. (2002) เสนอวาผูเชี่ยวชาญดานการจัดทํางบประมาณของสา
บันการศึกษากลาวกวา งบประมาณคือ เอกสารอยางหนึ่งประกอบดวยขอความและตัวเลขซ่ึงเสนอขอ
รายจายเพ่ือรายการและวัตถุประสงคตางๆ ขอความจะพรรณนาถึงรายการคาใชจาย (เชน เงินเดือน 
ครุภัณฑ คาใชสอย ฯลฯ) หรือวัตถุประสงค (เชน การเศรษฐกิจ การศึกษา การปองกันประเทศ ฯลฯ) 
และมีตัวเลขแนบอยูดวยทุกรายการหรือทุกวัตถุประสงค และอาจรวมถึงประมาณการดานรายไดของ
สถาบันท่ีสามารถนํางบประมาณในสวนนี้ไปใชในสวนของ งบบริการจัดการดานการสื่อสารและการ
ประชาสัมพันธ หรือ จัดสรรใหไปนําไปใชเปนงบดําเนินการ หรืองบใชจายเพ่ือการลงทุนดานการเรียน
การสอน เพ่ือใหบรรลุพันธกิจของมหาวิทยาลัย โดยกอนท่ีจะมีการจัดสรรงบประมาณในสวนนี้สมควร
ท่ีจะผานการกรั่นกรองจากผูเชี่ยวชาญท่ีเก่ียวของเปนตน Dickmeyer, Nathan.(1992) 

“งบประมาณ” หมายถึง แผนการปฏิบัติงานของรัฐบาล ท่ีแสดงในรูปตัวเงินท่ีเสนอตอ
รัฐสภาในชวงระยะเวลาหนึ่ง กลาวคือ รัฐบาลจะเสนองบประมาณในรูปของรางกฎหมายตอสภา
ผูแทนราษฎร เพ่ือขออนุมัติดําเนินการตางๆ ตามนโยบายของรัฐบาล งบประมาณแผนดินเปน
เครื่องมือสําคัญของรัฐบาลในการบริหารประเทศ งบประมาณแผนดินในแตละปจะแสดงถึงแผนการ
หารายไดและการใชจายของรัฐบาลในชวงเวลาท่ีกําหนด ซ่ึงปกติมักจะเปนชวงเวลาหนึ่งป จาก
งบประมาณแผนดินจะแสดงวารัฐบาลจะเก็บภาษี หรือกูยืมเงินจากแหลงใดมาใชจาย และการใชจาย
ของรัฐบาลจะเนนในเรื่องใด ใครจะเปนผูไดรับประโยชนจากการใชจายของรัฐบาล (เกริกเกียรติ 
พิพัฒนเสรีธรรม 2543 : 404) 

ความหมายดั้งเดิมของงบประมาณ (Budget) ในประเทศอังกฤษนั้นหมายถึง กระเปา
หนังสือใบใหญซ่ึงเสนาบดีคลังของกษัตริยใชบรรจุเอกสารตาง ๆ ท่ีแสดงถึงความตองการของประเทศ 
และทรัพยากรท่ีมีอยูในการแถลงตอรัฐสภาและตอมา ความหมายของคําวา“งบประมาณ” ก็คอย ๆ 
เปลี่ยนจากตัวกระเปานั้นมาหมายถึงเอกสารตางๆ ท่ีบรรจุในกระเปานั้น(เกริกเกียรติ พิพัฒนเสรีธรรม 
2543 : 404) ความหมายของงบประมาณ จะแตกตางกันออกไปบางตามกาลเวลาและลักษณะการให
ความหมายของนักวิชาการในแตละดาน ซ่ึงมองงบประมาณในแตละดานท่ีไมเหมือนกันนัก
เศรษฐศาสตร จะมองงบประมาณในลักษณะของการมุงใชทรัพยากรท่ีมีจํากัดใหไดอรรถประโยชน
สูงสุด นักบริหารจะมองงบประมาณในลักษณะของกระบวนการหรือการบริหารงบประมาณใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยบรรลุเปาหมายของแผนงานท่ีวางไว นักการเมืองจะมองในลักษณะของการมุง
ใหรัฐสภาใชอํานาจควบคุมการปฏิบัติงานของรัฐบาล ฯลฯ 

ความหมายของนักปกครอง นักปกครองใหคําจํากัดความงบประมาณวา งบประมาณคือ
แผนสําหรับการใชจายเงินในวิสาหกิจหรือรัฐบาลในชั่วระยะเวลาหนึ่งอันแนนอน ซ่ึงฝายบริหารจะ
เปนผูจัดเตรียม และนําเสนอตอฝายนิติบัญญัติ เพ่ือขออนุมัติกอนท่ีจะดําเนินการตามแผนนั้น
ความหมายของนักบริหาร นักบริหารไดใหคําจํากัดความงบประมาณไว ดังนี้งบประมาณ หมายถึง 
แผนท่ีแสดงออกในรูปของตัวเงินสําหรับระยะเวลาหนึ่งอันแนนอน เก่ียวกับโครงการดําเนินงานของ
รัฐบาล (ณัฎฐพงศ ทองภักดี 2539 : 29) 

โดยสรุปผูวิจัยไดใหความหมาย “งบประมาณ” คือ แผนเบ็ดเสร็จซ่ึงแสดงออกในรูปตัวเงิน
แสดงโครงการดําเนินงานท้ังหมดในระยะเวลาหนึ่ง แผนนี้จะรวมถึงการคาดคะเนหรือประมาณการ
ดานบริการ กิจกรรม โครงการ และคาใชจาย ตลอดจนทรัพยากรท่ีจําเปนเพ่ือสนับสนุนการ
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ดําเนินงานใหบรรลุตามแผน” งบประมาณประกอบดวยข้ันตอนกิจกรรม 3 ข้ันดวยกัน คือการ
จัดเตรียม การอนุมัติ และการบริหาร งบประมาณประจําปท่ีรัฐบาลจะเสนอตอรัฐสภาประกอบดวย
รายการดังนี้(เกริกเกียรติ พิพัฒนเสรีธรรม 2543 : 415-417) 
 
ตารางท่ี 2.1 ความหมายของงบประมาณ (Budget) 
 

นักวิชาการ 
และผูวิจัย 

ความหมายของงบประมาณ (Budget) 

Friedman,(1987) แผนการประมาณคาใชจายและรายไดสําหรับหนวยงานท่ีมีความเชื่อมโยง
กับกิจกรรมการดําเนินงาน อาทิเชน งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และ
งบลงทุน โดยมีความเชื่อมโยงระหวางทรัยากรทางการเงินและพฤติกรรม
ของบุคลากรในองคกรเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคและนโยบายขององคกร 

Dickmeyer & 
Nathan (1992) 

เทคนิคท่ีจะทําใหองคหรือหนวยงานประสบความสําเร็จในการบริหาร
จัดการท้ังในดานของรายรับและรายจายโดยท่ีสถาบันการศึกษาจะตองมี
การประมาณการรายจายและรายไดใหสอดคลองกับกิจกรรมหลักหรือพันธ
กิจหลักของหนวยงาน 

Guthrie, Kevin M. 
(1996.) 

วางแผนงบประมาณท้ังรายรับและรายจาย ใหสอดคลองกับกิจกรรมหรือ
นโยบายของหนวยงาน ไมวาจะเปนในเรื่องของ งบบริหารจัดการ 
งบดําเนินการ หรือไมกระท้ังงบลงทุน 

Caruthers, J. Kent, 
and Melvin D. 
Orwig. (1979) 

คือรายงานทางการเงินท่ีประกอบไปดวย ขอความและตัวเลขท่ีระบุถึง
กิจกรรมท่ีมีคาใชจายรวมถึงรายได ท่ีสอดคลองกับแผนการดําเนินงานของ
หนวยงานในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ ง  เชน  งบบริหารจัดการ 
งบดําเนินการ งบลงทุนเปนตน 

Spellings, 
Margaret.(2006)   

งบประมาณรายจาย ท้ังในดานของ การใหความสําคัญ และความ
สอดคลองกับแนวนโยบายของมหาวิทยาลัย เชน งบบริหารจัดการ เชน 
คาใชจายในการประชาสัมพันธ งบดําเนินการ เชน งบจัดซ้ือจัดจางพัสดุ 
หรือแมแตกระท้ังงบลงทุน 

Barr, Margaret J. 
(2002) 

เอกสารอยางหนึ่งประกอบดวยขอความและตัวเลขซ่ึงเสนอขอรายจายเพ่ือ
รายการและวัตถุประสงคตางๆ ขอความจะพรรณนาถึงรายการคาใชจาย 
(เชน เงินเดือน ครุภัณฑ คาใชสอย ฯลฯ) หรือวัตถุประสงค (เชน การ
เศรษฐกิจ การศึกษา การปองกันประเทศ ฯลฯ) และมีตัวเลขแนบอยูดวย
ทุกรายการหรือทุกวัตถุประสงค 

เกริกเกียรติ พิพัฒน
เสรีธรรม (2543) 

แผนการปฏิบัติงานของรัฐบาล ท่ีแสดงในรูปตัวเงินท่ีเสนอตอรัฐสภาในชวง
ระยะเวลาหนึ่ง กลาวคือ รัฐบาลจะเสนองบประมาณในรูปของราง
กฎหมายตอสภาผูแทนราษฎร เพ่ือขออนุมัติดําเนินการตางๆ ตามนโยบาย
ของรัฐบาล 
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ตารางท่ี 2.1 ความหมายของงบประมาณ (Budget) (ตอ) 
 

นักวิชาการ 
และผูวิจัย 

ความหมายของงบประมาณ (Budget) 

ณัฎฐพงศ ทองภักดี 
(2539) 

คือแผนสําหรับการใชจายเงินในวิสาหกิจหรือรัฐบาลในชั่วระยะเวลาหนึ่ง
อันแนนอน ซ่ึงฝายบริหารจะเปนผูจัดเตรียม และนําเสนอตอฝายนิติ
บัญญัติ เพ่ือขออนุมัติกอนท่ีจะดําเนินการตามแผนนั้น 

ผูวิจัย  คือ รายงานดานการเงินท่ีแสดงถึงคาใชจายและรายไดของแตละกิจกรรม 
ท่ีสอดคลองกับแผนการดําเนินงานของหนวยงานเพ่ือสนับสนุนการ
ดําเนินงานขององคกรใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีวางไว ท่ีประกอบไปดวย เชน 
งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน ในชวงระยะเวลาหนึ่ง 

 
สรุปจากการทบทวนวรรรกรรมท่ีเก่ียวของกับ งบประมาณ สรุปไดวา งบประมาณคือ 

รายงานดานการเงินท่ีแสดงถึงคาใชจายและรายไดของแตละกิจกรรม ท่ีสอดคลองกับแผนการ
ดําเนินงานของหนวยงานเพ่ือสนับสนุนการดําเนินงานขององคกรใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีวางไว  
ประกอบไปดวย เชน งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน ในชวงระยะเวลาหนึ่ง 

 
2.2  การวัดตัวแปรงบประมาณ (Budget) 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับการวัดตัวแปรงบประมาณของสถานศึกษามี

นักวิชาการสรุปการวัดตัวแปรงบประมาณของสถานศึกษา ซ่ึงมีการวัดตัวแปรดังนี้ 
Daniel Emojorho, (2004) ท่ี ทําการศึกษาในเรื่องของงบประมาณและการจัดทํา

งบประมาณใหมหาวิทยาลัยในจีเรีย  โดยไดทําการศึกษาในประเด็นของงบประมาณของมหาวิทยาลัย
ท่ีสนับสนุนโดยรัฐบาล ท่ีประกอบไปดวย งบบริหารจัดการ เชนงบการพัฒนาตําแหนงทางวิชาการ
ของบุคลากร งบดําเนินการ เชน งบประมาณท่ีจัดสรรไวเพ่ือพัฒนานักศึกษาตามแผนการผลิตบัณฑิต
และงบลงทุน เชนพวกงบวัสดุ อุปรกณ สิ่งอํานวนความสะดวกตางๆ วางบประมาณท่ีไดรับจัดสรร
สอดคลองกับนโยบายและพันธกิจในการพัฒนามหาวิทยาลัยในระยะยาวหรือไม ซ่ึงพบวางบประมาณ
ท่ีไดรับจัดสรร นั้นสมควรท่ีจะจัดลําดับความสําคัญกอนหลังตามภาระเรงดวนของมหาวิทยาลัย เพ่ือ
เม่ือใหเกิดการโนมเอียงในการจัดสรรงบประมาณจากภาครัฐและพบอีกวามีความพยายามท่ีจะชักจูง
ของผูมีสวนเก่ียวของในการจัดสรรงบประมาณเพ่ือใหไดงบประมาณในการจัดสรรเพ่ิมมากข้ึน เชน
การเพ่ิมงบลงทุนการบริจาคเปนตน   

ซ่ึงสอดคลองกับ การศึกษาของ Osama Abdellateef Mah’(2014) ท่ีทําการศึกษาในเรื่อง
บทบาทของสภาการศึกษาท่ีบริหารจัดการงบประมาณแผนดินใหแกสถาบันการศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษาในประเทศจอรแดน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงทรัพยากรทางการเงินของสถาบัน
ในระดับอุดมศึกษา รวมถึง แนวทางใหมในการจัดสรรงบประมาณในกิจกรรมตางของมหาวิทยาลัย ท่ี
ประกอบไปดวย งบบริหารจัดการ งบดําเนินงาน และงบลงทุน ซึงผลการวิจัยพบวา สภาการศึกษาให
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ความสําคัญและมุงเนนการจัดสรรงบประมาณ ไมวาจะเปนงบบริการจัดการ เชน การพัฒนาคุณภาพ
บัณฑิตท่ีพึงประสงคและตรงตอตลาดแรงงานในประเทศ งบดําเนนิการและงบลงทุน ใหสอดคลองกับ
พันธกิจของมหาวิทยาลัยท่ีใหสัญญาไวกับสภามหาวิทยาลัย พรอมท้ังยังพิจารณาตัดลดงบประมาณ
สําหรับมหาวิยาลัยใดท่ีบริหารจัดการงบประมาณ ไมมีประสิทธิภาพอีกดวย 

Audrey Taylor,(2011) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของกลยุทธการจัดทํางบประมาณของ
โรงเรียนของรัฐบาลในเชิงเปรียบเทียบกับโรงเรียนของเอกชน ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมุงศึกษา
ถึงการใชจายงบประมาณของรัฐบาลเพ่ือการศึกษาโดยเนนแนวทางในจัดสรรงบประมาณท้ังงบบริหาร
จัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน ใหสอดคลองกับนโยบายการศึกษาแหงชาติ และศึกษาการจัดทํา
งบประมาณเชิงกลยุทธของงบบริหารจัดการ งบลงทุน และงบดําเนินการใหมีประสิทธิภาพ ซ่ึง
การศึกษาพบวา การจัดทํางบประมาณเชิงกลยุทธของโรงเรียนรัฐบาลในสวนของงบดําเนินการและงบ
บริการจัดการมีการเบิกจายท่ีมีประสิทธิภาพโดยสามารถประหยัดงบประมาณไดถึง รอยละ 25 โดย
การประหยัดนั้นยังสามารถตอบสนองนโยบายทางการศึกษาของโรงเรียนไดเปนอยางดี เชนการ
บริหารจัดการงบลงทุน ดานครุภัณฑและสิ่งปลูกสรางรวมถึงเครื่องมืออุปกรณท่ีใชในการเรียนการ
สอนซ่ึงสามารถประหยัดงบประมาณของรัฐลงได โดยการลดคาใชจายท่ีไมจําเปนออกนั่นเอง  

ซ่ึงสอดคลองกับ David R. Goodwin (2006) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของการดําเนินการ
ดานงบประมาณใหเหมาะสมกับบริบทของมหาวิทยาลัยในสภาพแวดลอมทีเปลี่ยนแปลงในปจจุบัน
ของมหาวิทยาลัยในประเทศนิวซีแลนด โดยมุงศึกษาการจัดสรรงบประมาณใหมีความสัมพันธกับพันธ
กิจของมหาวิทยาลัยและสอดคลองกับเปาหมายของมหาวิทยาลัยในระยะยาว ท้ังในดานของงบ
บริหารจัดการ ดานนโยบายของมหาวิทยลัย เชน นโยบายในการผลิตบัณฑิตใหตรงตอความตองการ
ของนายจาง งบดําเนินการ เชนโครงการพัฒนาผลงานวิชาการเพ่ือการตีพิมพ รวมถึงงบลงทุนในสวน
ของคุรุภัณฑและวัสดุสิ้นเปลืองเปนตน ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ผูบริหารของมหาวิทยาลัยมีการจัดสรร
งบประมาณตามแผนการดําเนินงานท่ีมีการวางแผนไวลวงหนาท้ังระยะสั้นและระยะยาวโดยพบอีกวา
การท่ีมหาวิทยาลัยมีวิสัยทัศนท่ีชัดเจนจะมีอิทธิพลตอการจัดสรรงบประมาณของภาครัฐอยางมี
ประสิทธิภาพอีกดวย  
 
ตารางท่ี 2.2 การวัดตัวแปรงบประมาณ  

 
 

นักวิชาการและผูวิจัย  
 

งบบริหารจัดการ 
 

งบดําเนินงาน 
 

งบลงทุน 

Daniel Emojorho, (2004)    
Osama Abdellateef Mah’(2014)    

Audrey Taylor,(2011)    
David R. Goodwin (2006)    
ผูวิจัย     
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   ผูวิจัยสรุปจากเนื้อหาการวัดตัวแปรงบประมาณท่ีไดนําเสนอขางตนไดวา การวัดตัวแปร 
งบประมาณ นั้นประกอบไปดวย งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน  
 

2.3  ความสัมพันธของงบประมาณกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่องของความสัมพันธของงบประมาณกับการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการพบวา  
David Wayne Horrigan.(2007) ทําการศึกษาในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การของมหาวิทยาลัยในนอรทอีสเทิรน ในประเทศสหรัฐอเมริการ โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัยเพ่ือ
ศึกษาถึงผลสัมฤทธิ์ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในภาวะท่ีมีความรุนแรงในการแขงขันสูง
ซ่ึงผลการวิจัยพบวางบประมาณดานการบริหารจัดการในดานการประชาสัมพันธองคกรนั้นสงผลตอ
รูปแบบและความถ่ีรวมถึงชนิดของสื่อท่ีใชการสรางภาพลักษณและยังพบอีกวางบประมาณดาน
บริหารจัดการในสวนของงบลงทุนจําพวกสื่อกลางแจงนั้นสงผลตอการรับรูตอแบรนดของนักศึกษา
บางกลุมอีกดวย และยังพบอีกวางบดําเนินการ เชนออกนิทรรศการการศึกษายังสงตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกท่ีเรียนรวมถึงการเลือกหลักสูตรอีกดวย  

ซ่ึงสอดคลองกับ Ann Gibson.(2009) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของการจัดสรรงบประมาณ
ใหแกสถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษา โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาถึงการจัดทํา
งบประมาณท่ีประกอบไปดวย งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน ท่ีสงผลตอกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ ซ่ึงผลการวิจัยพบวา กระบวนการจัดสรรงบประมาณนั้นจะพิจารณาจาก
พันธกิจขององคกร รวมถึงกลุมเปาหมาย โดยท่ีงบประมาณในการสื่อสารแบรนดขององคกรนั้นจะใช
งบประมาณในสวนของงบดําเนินงานและงบบริหารจัดการในแตละป โดยท่ีมีผูบริหารเปนผูควบคุม
และดูแลใหสอดคลองกับพันธกิจและนโยบายของมหาวิทยาลัย รวมถึงรูปแบบในการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธอีกดวย        

 
ตารางท่ี 2.3 ความสัมพันธของงบประมาณกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

 
นักวิชาการและผูวิจัย  

 
งบบริหารจัดการ 

 
งบดําเนินการ 

 
งบลงทุน 

David Wayne Horrigan.(2007)    
Ann Gibson.(2009)    
ผูวิจัย     

 
สรุปจาการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับความสัมพันธระหวางตัวแปรงบประมาณ      

กับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอท่ีมหาวิทยาลัย
ราชภัฏ พบวา ตัวแปรงบประมาณในดานของ งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน นั้นสงผล
ตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย   
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ตอนท่ี 3  การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย (University’s Brand Positionging)  

3.1  ความเปนมาและความหมายการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย 
(University’s Brand Positionging) 

ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) นั้น มีนักวิชาการ หลาย
ทานไดอธิบายไวหลากหลายแนวคิด ในแตละแนวคิดนั้นก็มีสวนท่ีคลายคลึงกันและแตกตางกันออกไป 
นอกจากนี้ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคายังคงมีการเปลี่ยนแปลงตามวิวัฒนาการและ
สถานการณทางการตลาดอีกดวย 

สําหรับแนวคิดแรกนั้น Ries และ Trout (1986) ซ่ึงเปนผูนําเสนอแนวคิดเก่ียวกับการวาง
ตําแหนงตราสินคาไวเปนรายแรก ไดอธิบายถึงความหมายการวางตําแหนงตราสินคาไววา คือ การวาง
ตําแหนงสินคานั้นๆ ลงในจิตใจผูบริโภค โดยการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการกระทําหรือการ
ดําเนินการท่ีเก่ียวของกับตัวสินคา หากแตเปนการดําเนินการท่ีเก่ียวของกับการรับรูในใจผูบริโภค 
แนวคิดดังกลาวนี้ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและเปรียบไดวา เปนพ้ืนฐานของแนวคิดตางๆท่ี
เก่ียวของกับการวางตําแหนงตราสินคา โดยความหมายขางตนไดกลายมาเปนสวนหนึ่งของเกือบทุก
กลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับการวางตําแหนงตราสินคา(Upshaw, 1995) ดังนั้นจึงอาจกลาวได
วา สิ่งสําคัญของการวางตําแหนงตราสินคาจึงไมใชการ ใหความสําคัญกับลักษณะท่ัวไปทางกายภาพ
ของสินคา หากแตความสําคัญอยูท่ีตราสินคาถูกรับรูโดยผูบริโภคเปาหมายอยางไร (Arnold,1997; 
Darling,2000; Fill, 2002 ;Hooley & saunders, 1993 ;Instrovros,1997) 

สําหรับ Kotler (2002) อธิบายถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา “เปนการกําหนด
ขอเสนอและการกําหนดภาพลักษณของบริษัทเพ่ือจะไดครอบครองตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคา 
ในจิตใจผูบริโภคเปาหมาย (Kotler, 2002) หรืออีกนัยหนึ่งเก่ียวของกับการหาตําแหนงท่ีเหมาะสม ใน
ใจของผูบริโภคเปาหมายเพ่ือสรางใหเกิดความคิดเก่ียวกับสินคาอยางถูกตอง และเปนไปในแนวทางท่ี
นักการตลาดตองการ (Keller,1998) 

ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงอาจหมายถึง “การสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงท่ี
ผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคา ไมวา ตําแหนงนั้นจะเปนตําแหนงท่ีผูบริโภครับรูจริง (Actual)หรือ 
ตําแหนงท่ีนักการตลาดตองการใหเกิด (Desired) โดยตําแหนงดังกลาวจะเปนตัวสะทอนถึง
ภาพลักษณของสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง (Dillon et al., 1986) 

นอกจากนี้ Fill (2002) ยังไดเสนอความคิดเห็นไวอยางสอดคลองกับ Kortler (2002) อีกวา 
การวางตําแหนงตราสินคามิไดเก่ียวของแคเพียงตัวสินคาเทานั้น หากแตมีความเก่ียวของกับตัวบริษัท
หรืองคกรเจาของสินคานั้นดวย เนื่องจากความแตกตางในตัวบริษัทหรือองคกรจะเปนสิ่งท่ีชวยให
ผูบริโภคมองเห็นความพิเศษของตราสินคาท่ีเหนือไปกวาคูแขง โดยเฉพาะในปจจุบันท่ีความ
เจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีสามารถทําใหลักษณะทางกายภาพตางๆ ของสินคาในทองตลาดมีความ
เทาเทียมกันซ่ึงแนวคิดนี้เปนไปในทิศทางเดียวกันกับการวางตําแหนงตราสินคาในสายตาของ Wisner 
(1996) ซ่ึงไดใหคําจํากัดความของการวางตําแหนงตราสินคาวา เปนการสรางภาพลักษณของท้ังตัว
สินคาและตัวองคกรเจาของสินคาใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคเปาหมาย 
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ในขณะเดียวกัน Kapferer (1997) ไดอธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคานั้นเก่ียวของกับ
คูแขงขัน โดยเฉพาะการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอท่ีไดเปรียบหรือ
เหนือกวาคูแขง โดยการเนนใหเห็นถึงลักษณะพิเศษของสินคาท่ีทําใหแตกตางไปจากคูแขงขันและ
สามารถดึงดูดใจผูบริโภคได ซ่ึงสอดคลองกับ Shimp (1997) ท่ีกลาวไววา การวางตําแหนงตราสินคา
คือ การสื่อสารไปยังจิตใจของผูบริโภคถึงความเปนตัวของสินคา รวมถึงการเสนอขอไดเปรียบของ
สินคาท่ีเหนือกวาคูแขงและเนื่องจากความเชื่อท่ีวาผูบริโภคไมไดซ้ือแคเพียงตัวสินคาแตซ้ือท่ีผลรวม
ของคุณคาของสินคาท้ังหมดท่ีเรียกวา ขอเสนอทางการตลาด (Market offering) การวางตําแหนง
ตราสินคาจึงเก่ียวของกับการจัดระบบขอเสนอทางการตลาด แตการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการท่ี
บริษัทดําเนินการกับขอเสนอทางการตลาด แตเปนการดําเนินการในจิตใจผูบริโภคผานทาง
สวนประกอบท่ีหลากหลายของขอเสนอทางการตลาด สําหรับขอเสนอทางการตลาดประกอบไปดวย
สวนประกอบตางๆ อาทิเชน ตัวสินคา การบริการ บรรจุภัณฑ ราคา โฆษณา การลดราคา พนักงาน
ขาย สถานท่ี เปนตน (Darling, 2001) 

สําหรับในปจจุบันนี้การวางตําแหนงตราสินคาถูกจัดเปนสวนหนึ่งในการสรางเอกลักษณ
ใหกับตราสินคา (Brand identity) ท้ังนี้ Upshaw อธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่ง
ของเอกลักษณตราสินคา โดยการมุงเนนไปยังตําแหนงท่ีสามารถมีอิทธิพลหรืออํานาจตอผูบริโภค
เปาหมายมากท่ีสุดในสินคาประเภทเดียวกัน (Upshaw, 1995)เชนเดียวกันกับ Upshaw Aaker 
(1996) ก็ไดกลาวถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววาเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณในตราสินคาและ
ขอเสนอท่ีมีคุณคา (Value proposition) ซ่ึงถูกสื่อสารอยางชัดเจนไปยังผูรับสารเปาหมาย (Actively 
communicated to the target audience)ผานการนํา เสนอขอได เปรียบ ท่ี เหนือกว า คู แข ง 
(Demonstages advantage) 

แมวา แนวคิดตางๆ ท่ีเก่ียวของกับการวางตําแหนงตราสินคาจะมีความแตกตางกันไปบาง
ในรายละเอียด แตโดยรวมแลวแกนหลักของแนวคิดตางๆ เหลานี้ยังคงเปนไปในทิศทางเดียวกัน
(Arnott, 1992 cited Instavros,1997) โดยในท่ีนี้ขอสรุปความหมายของการวางตําแหนงตราสินคา
จากคําจํากัดความของ Fill (2002) ท่ีไดอธิบายไววา เปนกระบวนการท่ีสื่อสารขอมูลของท้ังตัวสินคา
และตัวองคกรเพ่ือใหผูบริโภคและผูท่ีเก่ียวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาและตัว
องคกรท่ีเหนือกวาคูแขงขัน รวมถึงกอใหเกิดการครอบครองตําแหนงท่ีแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน
ในทองตลาด ( Fill,2002) 

ในราวป 1972 Ries และ Trout (1986) ไดเสนอแนวคิดเก่ียวกับ การกําหนดตําแหนง
สินคาข้ึน (Product positioning) เนื่องจากในชวงปลายทศวรรษท่ี 50 การมองหาจุดเดนท่ีมีความ
แตกตางของสินคาเริ่มยากข้ึน เพราะเทคโนโลยีในดานการผลิตสินคาเปนสิ่งท่ีสามารถพัฒนาตามกัน
ทัน การลอกเลียนแบบจุดเดนของสินคาจึงเกิดข้ึนมากมายในทองตลาดจนทําใหผูบริโภคเกิดความ
สับสนและมองไมเห็นความแตกตางระหวางสินคาหนึ่งกับอีกสินคาหนึ่ง สงผลใหจุดเดนท่ีเคยนําเสนอ
ไมสามารถจูงใจผูบริโภคไดอีกตอไป 

Ries และ Trout (1986) จึงไดเสนอความเห็นข้ึนวา การคิดคนหรือพัฒนาคุณสมบัติใหมๆ 
ใหกับสินคาเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอท่ีจะทําใหสินคาประสบความสําเร็จในตลาดได นักการ
ตลาดควรหันมาใชการโฆษณากําหนดตําแหนงของสินคา (Product positioning) เพ่ือสรางความ
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แตกตางในตัวสินคาแทนการสื่อสารถึงประโยชนและลักษณะท่ัวไปของสินคาเหมือนอยางท่ีผานมา 
โดยควรมุงเนนในการสรางการรับรูเก่ียวกับสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค ซ่ึงหมายถึงความพยายามใน
การวางตําแหนงของสินคาไวในใจผูบริโภคนั่นเองดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงเกิดข้ึนจากการ
มองหาจุดขายของสินคาท่ีแตกตาง เพ่ือใชในการดึงดูดความสนใจและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการในสินคา โดยกาวเขามามีบทบาทสําคัญในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา(Creative 
Strategy) ในฐานะเปนหนึ่งในทางเลือกของการกําหนดจุดขาย ( Selling point) ( Ries &Trout, 
1986 ; Belch & Belch,1998;Shimp,1997) 

ตอมาการวางตําแหนงสินคาก็เริ่มมีบทบาทมากข้ึนในกลยุทธทางการตลาด โดยเขามาเปน
สวนหนึ่ งในกลยุทธทางการตลาดท่ีสําคัญกลยุทธหนึ่ง คือ กลยุทธ Segmenting-Targeting-
Positioning หรื อ ท่ี เ รี ยกย อๆว า  STP marketing ซ่ึ งประกอบไปด วย  การแบ งส วนตลาด 
(Marketsegmentation) กําหนดกลุมเปาหมาย (Targeting segment) และการวางตําแหนงตรา
สินคา(Positioning) (Aaker et al,1992 ; Fill,2000 ; Kotler,2000 ; Semenik,2001) กลยุทธ STP 
Marketing นี้ถือเปนกลยุทธทางการตลาดท่ีไดรับการยอมรับอยางแพรหลายและไดรับความนิยมมา
โดยตลอด แมจนกระท่ังในปจจุบันท่ีกาวเขาสูยุคของการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) 
กลยุทธ STP marketing นี้ก็ยังคงถูกนํามาใชอยางตอเนื่องโดยเฉพาะการวางตําแหนงตราสินคาท่ีมี
บทบาทและความสําคัญมากข้ึนเรื่อยๆ (Fill,2000 ; Kotler ,2002 ;Semenik,2001) เนื่องจากการ
วางตําแหนงตราสินคาชวยในการสรางความแตกตางของสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค (Product 
diffrentiation ) ( Semenik,2001) ซ่ึงถือไดวาเปนหลักสําคัญในการดําเนินงานทางการตลาดเกือบ
ท้ังหมด (Kotler,2000) 

นอกจากนี้ Semenik (2001) ไดกลาวไววา การใชกลยุทธ STP Marketing เพียงอยาง
เดียวอาจไมเพียงพอสําหรับสถานการณทางการตลาดในปจจุบันท่ีมีการแขงขันท่ีรุนแรงมากข้ึน 
โดยเฉพาะการลอกเลียนแบบสินคาท่ีเปนไปไดงายและรวดเร็วมาก (Short-lived) ซ่ึงสงผลใหการ
สรางความแตกตางในคุณสมบัติของตัวสินคาเปนไปดวยความยากลําบาก ดังนั้นการสรางเอกลักษณ
ในตราสินคา (Brand identity) จึงเปนสิ่งจําเปนท่ีนักการตลาดควรนํามาใชหลังจากมีการวางแผนกล
ยุทธ STP marketing เรียบรอยแลว ท้ังนี้การวางตําแหนงตราสินคาเองไมเพียงแตมีบทบาทสําคัญใน
กลยุทธ STP marketing แตการวางตําแหนงตราสินคาก็ยังคงมีบทบาทสําคัญเก่ียวของกับการสราง
เอกลักษณในตราสินคาอีกดวย 

ซ่ึงการสรางเอกลักษณในตราสินคานี้ (Brand identity) เปนแนวคิดสําคัญท่ีเก่ียวของกับ
การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา โดยเอกลักษณของตราสินคานี้จะเปนสิ่งท่ีแสดงถึงลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคา จุดยืนของตราสินคา ความเปนตัวตนของตราสินคานั้นๆ บุคลิกภาพของตรา
สินคา รวมถึงแสดงถึงแกนแทของตราสินคา (Brand essence ) ซ่ึงยากตอการเลียนแบบโดยคูเเขง 
(Aaker ,1996; Temporal,1999; Upshaw, 1995 )การวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) 
ได ถูกจัดเปนสวนหนึ่งของการสรางเอกลักษณในตราสินคา (Brand identity) (Aaker ,1996; 
Temporal,1999; Upshaw, 1995 ) ท้ังนี้Upshaw (1995) ไดอธิบายถึงการสรางเอกลักษณในตรา
สินคาไววา การจะสรางเอกลักษณในตราสินคานั้นจําเปนตองกําหนดแกนของตราสินคาข้ึนมากอน 
(Brand essence) ซ่ึงแกนของตราสินคานี้เปนผลมาจากการผสมผสานระหวางบุคลิกตราสินคา 
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(Personality) และการวางตําแหนงของตราสินคา (Upshaw,1995) โดยการวางตําแหนงตราสินคามี
หนาท่ีในการสรางการรับรูเก่ียวกับตราสินคาใหมีความแตกตางและโดดเดนออกมาจากคูแขงขัน ซ่ึง
จะสนับสนุนใหเกิดเอกลักษณของตราสินคาไดอยางชัดเจน (Temporal,1999 ) 

ในปจจุบันนี้ ท่ีการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคามีความสําคัญอยางยิ่งตอการ
ดําเนินการทางการตลาดท้ังหมด การวางตําแหนงตราสินคาจึงถูกจัดเปนปจจัยสําคัญปจจัยหนึ่งท่ีมี
อิทธิพลตอความสําเร็จในการสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา จนกระท่ังมีนักการตลาดหลายทาน
ไดกลาววา การวางตําแหนงตราสินคาเปนศูนยกลางของแนวคิดทางการตลาดสมัยใหมและเปนหัวใจ
หลักในการสรางความแขงแกรงให กับตราสินคา ( Arnold,1993 ; Hooley &Sauder,1998 
;Kotler,2000 ; Stravros,1997; Temporal,1999) 
 
ตารางท่ี 3.1 ความหมายการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย 
 

นักวิชาการ 
และผูวิจัย 

ความหมายของ 
การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย 

Ries และ Trout 
(1986) 

คือ การวางตําแหนงตราสินคานั้นๆ ลงในจิตใจผูบริโภค โดยการวาง
ตําแหนงตราสินคาไมใชการกระทําหรือการดําเนินการท่ีเก่ียวของกับตัว
สินคา หากแตเปนการดําเนินการท่ีเก่ียวของกับการรับรูในใจผูบริโภค 

Kotler (2002) เปนการกําหนดขอเสนอและการกําหนดภาพลักษณของบริษัทเพ่ือจะได
ครอบครองตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคา ในจิตใจผูบริโภคเปาหมาย 

Wisner (1996) เปนการสรางภาพลักษณของท้ังตัวสินคาและตัวองคกรเจาของสินคาให
เกิดข้ึนในใจของผูบริโภคเปาหมาย 

Kapferer (1997) การสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอท่ีไดเปรียบ
หรือเหนือกวาคูแขง โดยการเนนใหเห็นถึงลักษณะพิเศษของสินคาท่ีทําให
แตกตางไปจากคูแขงขันและสามารถดึงดูดใจผูบริโภคได 

Shimp (1997) คือ การสื่อสารไปยังจิตใจของผูบริโภคถึงความเปนตัวของสินคา รวมถึง
การเสนอขอไดเปรียบของสินคาท่ีเหนือกวาคูแขงและเนื่องจากความเชื่อ
ท่ีวาผูบริโภคไมไดซ้ือแคเพียงตัวสินคาแตซ้ือท่ีผลรวมของคุณคาของสินคา
ท้ังหมดท่ีเรียกวา ขอเสนอทางการตลาด (Market offering) 

(Darling, 2001) เปนการดําเนินการในจิตใจผูบริโภคผานทางสวนประกอบท่ีหลากหลาย
ของขอเสนอทางการตลาด สําหรับขอเสนอทางการตลาดประกอบไปดวย
สวนประกอบตางๆ อาทิเชน ตัวสินคา การบริการ บรรจุภัณฑ ราคา 
โฆษณา การลดราคา พนักงานขาย สถานท่ี เปนตน 

Upshaw, (1995) การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณตราสินคา โดยการ
มุงเนนไปยังตําแหนงท่ีสามารถมีอิทธิพลหรืออํานาจตอผูบริโภคเปาหมาย
มากท่ีสุดในสินคาประเภทเดียวกัน 
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ตารางท่ี 3.1 ความหมายการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย (ตอ) 
 

นักวิชาการ 
และผูวิจัย 

ความหมายของ 
การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย 

Aaker (1996) สวนหนึ่งของเอกลักษณในตราสินคาและขอเสนอท่ีมีคุณคา (Value 
proposition) ซ่ึ ง ถูกสื่ อสารอย างชัด เจนไปยั งผู รั บสารเป าหมาย 
(Actively communicated to the target audience)ผานการนําเสนอ
ขอไดเปรียบท่ีเหนือกวาคูแขง (Demonstages advantage) 

Fill (2002) เปนกระบวนการท่ีสื่อสารขอมูลของท้ังตัวสินคาและตัวองคกรเพ่ือให
ผูบริโภคและผูท่ีเก่ียวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาและ
ตัวองคกรท่ีเหนือกวาคูแขงขัน รวมถึงกอใหเกิดการครอบครองตําแหนงท่ี
แตกตางและเหนือกวาคูแขงขันในทองตลาด 

ผูวิจัย  การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏหมายถึง การสรางการ
รับรูในเอกลักษณของแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (Brand identity) 
โดยการวางตําแหนงแบรนดใหมีหนาท่ีในการสรางการรับรูเก่ียวกับแบ
รนดใหมีความแตกตางและโดดเดนออกมาจากคูแขงขันในดานของ 
ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย หลักสูตร คาเลาเรียน และระบบการกระจาย
การศึกษา ซ่ึงจะสนับสนุนใหเกิดเอกลักษณของมหาวิทยาลัยไดอยาง
ชัดเจน  

      
จากการทบทวนวรรรกรรม โดยสรุปผูวิจัยไดใหความหมายของ การวางตําแหนงแบรนด

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ วาหมายถึง   การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏหมายถึง การ
สรางเอกลักษณในแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (Brand identity) โดยการวางตําแหนงแบรนดให
มีหนาท่ีในการสรางการรับรูเก่ียวกับแบรนดใหมีความแตกตางและโดดเดนออกมาจากคูแขงขันในดาน
ของ ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย หลักสูตร คาเลาเรียน และระบบการกระจายการศึกษา ซ่ึงจะสนับสนุน
ใหเกิดเอกลักษณของมหาวิทยาลัยไดอยางชัดเจน 
 

3.2  การวัดตัวแปรการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมจากฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศท่ีเก่ียวของกับวัดตัวแปร

การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยพบวา 
Mihai Niculescu,(2006) ท่ี ทําการศึกษาในเรื่องของกลยุทธการวางตําแหนงของ

สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาในประเทศโรมาเนีย โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาถึง
แรงจูงใจในการการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับมหาวิทยาลัยและการรับรูความแตกตางของ
มหาวิทยาลัยในดานของ ชื่อเสียงความเปนมาอันยาวนาน หลักสูตรกาเรียนการสอนท่ีนาสนใจและมี
ความโดดเดน คาเลาเรียนท่ีสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจและ ระบบการกระจายการศึกษาของแตละ
มหาวิทยาลัยท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยและการเลือกหลักสูตร ซ่ึงผลการศึกษา
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พบวา การกระจายการศึกษาใหมีความสะดวกในการเขาถึงกาเรียนการสอน รวมถึงความเชี่ยวชาญ
ของผูสอนในดานของหลักสูตรท่ีตรงตอความตองการของตลาดแรงงานและพบอีกวาความมีชื่อเสียง
และประวัติความเปนมาอันยาวนานนั่นสงผลตอนักศึกษาและผูมีสวนไดเสียเสียในกระบวนการการ
ตัดสินใจเขาศึกษาตออีกดวย  

Musa Pinar and Paul Trapp.(2010) ท่ีทําการศึกษาในเรื่องของ การสรางแบรนดของ
มหาวิทยาลัยโดยใชกิจกรรมการมีสวนรวมในการรักษาระบบนิเวศ โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษา
เพ่ือศึกษาถึงการสรางแบรนดของมหาวิทยาลัยในภาวะท่ีมีการแขงขันสูง โดยการมุงเนนการสราง
ความแตกตาง ในมิติของ ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย หลักสูตรการเรียนการสอนท่ีตรงตอความตองการ
ของสังคม และคาเลาเรียนท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน ท่ีสงผลตอ
กรับรูของผูบริโภค ผานกิจกรรมการรักษาระบบนิเวศนและความเปนอยู ท่ี ดีของสังคมของ
มหาวิทยาลัยในประเทศสหรัฐอเมริการ ซ่ึงผลการวิจัยพบวา องคประกอบดานของชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัยในดานการใหบริการทางวิชาการแกชุมชนนั้นสงผลตอการรับรูภาพลักษณของ
มหาวิทยาลัยในเชิงบวก และยังพบอีกวาระบบการศึกษาท่ีท่ัวถึงและครอบคลุมตอพ้ืนท่ีท่ีใหบริการ
การศึกษาสงผลตอรับรูตอแบรนดของมหาวิทยาลัย อีกท้ังยังทําใหเกิดการพัฒนาดานการศึกษาใหแก
ทองถ่ินไดอยางยั่งยืนอีกดวย  
  
ตารางท่ี 3.2 การวัดตัวแปรการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 

 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยสรุปจากเนื้อหาการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏท่ีไดนําเสนอขางตนไดวา การวัดตัวแปรการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
ประกอบไปดวย การวางตําแหนงดานชื่อเสียง ดานหลักสูตร ดานคาเลาเรียน และดานระบบการ
กระจายการศึกษา ท่ีสงผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 

3.3  ความสัมพันธของการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ 

จากการทบทวนวรรณกรรมจากฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศท่ีเก่ียวของความสัมพันธ
ของการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการพบวา 

 
นักวิจัยและนักวิชาการ 

 
ช่ือเสียง 

 
หลักสูตร 

 
คาเลาเรียน 

ระบบการ
กระจาย

การศึกษา 

Mihai Niculescu,(2006)     
Musa Pinar and Paul 

 
    

ผูวิจัย      
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Tamilla Curtis. (2009) ท่ี ทําการศึกษาในเรื่องของการบริหารจัดการแบรนดของ
มหาวิทยาลัยในกลุมประเทศยุโรป โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษาถึงภาพรวมของการสราง
เอกลักษณใหกับแบรนดของมหาวิทยาลัยในประเด็นของชื่อเสียงประวัติความเปนมาอันยาวนานของ
มหาวิทยาลัย หลักสูตรการเรียนการสอนท่ีมีความทันสมัย คาเลาเรียนและทุนการศึกษา และระบบ
การกระจายการศึกษาของมหาวิทยาลัย ท่ีสงผลตอกลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการเพ่ือการสรางแบ
รนดของมหาวิทยาลัยในประเด็นของการโฆษณาและประชาสัมพันธซ่ึงผลการวิจัยพบวา ชื่อเสียงและ
เอกลัษณของมหาวิทยาลัยท่ีมีความโดดเดนและเอกลักษณของหลักสูตรท่ีมีชื่อเสียงนั้นสงกระทบตอ
การกําหนดการประชาสัมพันธรวมถึงขอความ Message ท่ีใชสื่อสารไปยังนักเรียนนักศึกษาอยางมี
นัยสําคัญและยังพบอีกวาระบบการกระจายการศึกษาท่ีท่ัวถึงยังสงผลตอการใหอาจารยแนะแนวเขา
ไปประชาสัมพันธหลักสูตรรวมถึงการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาในพ้ืนท่ีอีกดวย 

ซ่ึงสอดคลองกับ Alan C.K. Cheung(2010) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารทาง
การตลาดใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายในเอเซียของมหาวิทยาลัยในเกาะฮองกงโดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาถึงการวางตําแหนงแบรนดท่ีเปนเอกลักษณของมหาวิทยาลัยในเกาะฮองกง ในดานของ
ความมีชื่อเสียง และหลักสูตรท่ีมีนวัตกรรมใหมๆ ท่ีสอดคลองกับรูปแบบหรือกลยุทธในการสื่อสาร
ของแตละมหาวิทยาลัยในเกาะฮองกง เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ ท่ีเหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายในประเทศในแถบเอเซีย ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ชื่อเสียงและหลักสูตรการเรียนการสอนท่ี
เปนเอกลักษณและโดดเดนโดยเฉพาะอยางยิ่งเรื่องของการใชยาสมุนไพรจีนรักษาโรค สงผลทางตรง
ตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดในเรื่องของ สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธท่ีตองใชแบรนดแอมบาส
เดอรท่ีเปนท่ียอมรับในวงการศึกษาและสื่อประชาสัมพันธในระดับประเทศรวมถึงสื่ออนไลนมากข้ึน   
 
ตารางท่ี 3.3 ความสัมพันธการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยกับการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ 
 

 
จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยสรุปไดวาความสัมพันธระหวางการวางตําแหนงแบรนด

ของมหาวิทยาลัยกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ นั้นประกอบไปดวย ดานชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัย ดานหลักสูตร ดานคาเลาเรียนและระบบการกระจายการศึกษาสงผลตอกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยท่ีประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การใหทุนการศึกษา การใชอาจารยแนะแนว และการตลาดทางตรง  

นักวิจัยและนักวิชาการ ช่ือเสียงของ
มหาวิทยาลัย 

หลักสูตร คาเลาเรียน ระบบการกระจาย
การศึกษา 

Tamilla Curtis.(2009)     
Alan C.K. Cheung(2010)     
ผูวิจัย      
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ตอนท่ี 4 พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (Rajabhat Universtiy Mission) 

4.1  ความเปนมาและความหมายของพันธกิจของมหาวิทยาลัย (Rajabhat 
Universtiy Mission) 

จากการทบทวนวรรณกรรมจากฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศท่ีเก่ียวของกับพันธกิจของ
มหาวิทยาลัยพบวา 

มหาวิทยาลัยราชภัฏไดพัฒนามาจาก “โรงเรียนฝกหัดอาจารย” โดยโรงเรียนฝกหัดอาจารย
แหงแรกเปดสอนเม่ือวันท่ี 12 ตุลาคม พ.ศ. 2435 ซ่ึงตั้งข้ึนบริเวณโรงเลี้ยงเด็ก ตําบลสวนมะลิถนน
บํารุงเมือง จังหวัดพระนคร (ปจจุบัน คือ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร) หลังจากนั้น จึงไดขยายไป
ตั้งอยูทุกภูมิภาคของประเทศ โรงเรียนฝกหัดอาจารยไดเปลี่ยนชื่อเปนเปน “วิทยาลัยครู”ในเวลา
ตอมา และเม่ือป พ.ศ. 2538 ไดมีพระราชบัญญัติสถาบันราชภัฏยกฐานะวิทยาลัยครู ใหเปน“สถาบัน
ราชภัฏ” โดยใหสถาบันราชภัฏเปนสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนา ทองถ่ิน ครู จากนั้น ในป พ.ศ. 
2547 สถาบันราชภัฏ ไดเปลี่ยนชื่อเปน “มหาวิทยาลัยราชภัฏ” ตามพระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยราช
ภัฏดังเชนปจจุบัน สัญลักษณประจํามหาวิทยาลัยราชภัฏพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอ
ดุลยเดช มหิตลาธิเบศร รามาธิบดี จักรีนฤบดินทรสยามมินทราธิราช บรมนาถบพิตร ทรงพระกรุณา
โปรดเกลาโปรดกระหมอมพระราชทานนาม “ราชภัฏ”" และตราประจํามหาวิทยาลัย นับเปนพระ
มหากรุณาธิคุณและเกียรติยศสูงสุดแกชาวมหาวิทยาลัยราชภัฏท่ัวพระราชอาณาจักร โดยนาม “ราช
ภัฏ หมายความวา เปนปราชญของพระราชา”ตราสัญลักษณประจํามหาวิทยาลัยราชภัฏ พิจารณา
จากดวงตราพระราชลัญจกรประจําพระองครัชกาลปจจุบัน เพ่ือกําหนดรูปแบบสัญลักษณ
มหาวิทยาลัยราชภัฏ และไดรับพระราชทานมาเปนตราประจํามหาวิทยาลัยราชภัฏท่ัวพระ
ราชอาณาจักร ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้คือ 

1.  เปนรูปแบบท่ีเก่ียวของกับสถาบันพระมหากษัตริย ผูใหกําเนิดสถาบัน  
2. เปนรูปแบบท่ีเปนกลาง เก่ียวของกับทองถ่ินท่ีตั้ง ธรรมชาติ และความสอดคลองกับชื่อ

มหาวิทยาลัยราชภัฏท่ีไดรับพระราชทาน  
3. สีของตราประจํามหาวิทยาลัย มี 5 สี โดยมีความหมาย ดังนี้ “สีน้ําเงิน” แทนคาสถาบัน

พระมหากษัตริยผูใหกําเนิด และพระราชทานนาม“มหาวิทยาลัยราชภัฏ” “สีเขียว” แทนคาแหลง
ท่ีตั้งในแหลงธรรมชาติและสิ่งแวดลอมท่ีสวยงาม “สีทอง” แทนคาความเจริญรุงเรืองทางภูมิปญญา 
“สีสม” แทนคาความรุงเรืองทางศิลปวัฒนธรรมทองถ่ิน “สีขาว” แทนคาความคิดอันบริสุทธิ์ของ
นักปราชญแหงพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช 

มหาวิทยาลัยราชภัฏถือวาเปนมหาวิทยาลัยเพ่ือทองถ่ิน มีการจัดการเรียนการสอนท้ังใน
ระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี และหลากหลายคณะและสาขาวิชาท้ังทางดานครุศาสตร
มนุษยศาสตรและสังคมศาสตร วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี วิทยาการจัดการ ศิลปกรรมศาสตร 
เทคโนโลยีการเกษตร เทคโนโลยีอุตสาหกรรม เปนตน และเพ่ือตอบสนองความตองการของทองถ่ิน 
พระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา พ.ศ. 2547 จึงไดกําหนดภาระหนาท่ีของมหาวิทยาลัยราช
ภัฏตามมาตรา 7 และมาตรา 8 ไวดังนี้ (ราชกิจจานุเบกษา, 2547) มาตรา 7 ใหมหาวิทยาลัยเปน
สถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาทองถ่ินท่ีเสริมสราง พลังปญญาของแผนดิน ฟนฟูพลังการเรียนรู 
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เชิดชูภูมิปญญาของทองถ่ิน สรางสรรคศิลปวิทยา เพ่ือความเจริญกาวหนาอยางม่ันคงและยั่งยืนของ
ปวงชน มีสวนรวมในการจัดการ การบํารุงรักษา การมาตรา 8 ในการดําเนินงานเพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงคตามมาตรา 7 ใหกําหนดภาระหนาท่ีของมหาวิทยาลัยดังตอไปนี้ 

(1) แสวงหาความจริงเพ่ือสูความเปนเลิศทางวิชาการ บนพ้ืนฐานของภูมิปญญา ทองถ่ิน 
ภูมิปญญาไทย และภูมิปญญาสากล 

(2) ผลิตบัณฑิตท่ีมีความรูคูคุณธรรม สํานึกในความเปนไทย มีความรักและผูกพันตอ
ทองถ่ิน อีกท้ังสงเสริมการเรียนรูตลอดชีวิตในชุมชน เพ่ือชวยใหคนในทองถ่ินรูเทาทันการเปลี่ยนแปลง 
การผลิตบัณฑิตดังกลาว จะตองใหมีจํานวนและคุณภาพสอดคลองกับแผนการผลิตบัณฑิตของ
ประเทศ 

(3) เสริมสรางความรูความเขาใจในคุณคา ความสํานึก และความภูมิใจในวัฒนธรรมของ
ทองถ่ินและของชาติ 

(4) เรียนรูและเสริมสรางความเขมแข็งของผูนําชุมชน ผูนําศาสนาแลนักการเมืองทองถ่ิน
ใหมีจติสํานึกประชาธิปไตย คุณธรรม จริยธรรม และความสามารถในการบริหารงานพัฒนาชุมชนและ
ทองถ่ินเพ่ือประโยชนของสวนรวม 

(5) เสริมสรางความเขมแข็งของวิชาชีพครู ผลิตและพัฒนาครูและบุคลากรทางการศึกษา
ใหมีคุณภาพและมาตรฐานท่ีเหมาะสมกับการเปนวิชาชีพชั้นสูง 

(6)  ประสานความรวมมือและชวยเหลือเก้ือกูลกันระหวางมหาวิทยาลัย ชุมชนองคกร
ปกครองสวนทองถ่ินและองคกรอ่ืนท้ังในและตางประเทศ เพ่ือการพัฒนาทองถ่ินใชประโยชนจาก
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมอยางสมดุลและยั่งยืน โดยมีวัตถุประสงคใหการศึกษา สงเสริม
วิชาการและวิชาชีพชั้นสูง ทําการสอน วิจัย ใหบริการทางวิชาการแกสังคมปรับปรุง ถายทอด และ
พัฒนาเทคโนโลยี ทะนุบํารุงศิลปะและวัฒนธรรม ผลิตครูและสงเสริมวิทยฐานะครู 

(7)  ศึกษาและแสวงหาแนวทางพัฒนาเทคโนโลยีพ้ืนบานและเทคโนโลยีสมัยใหมให
เหมาะสมกับการดํารงชีวิตและการประกอบอาชีพของคนในทองถ่ิน รวมถึงการแสวงหาแนวทางเพ่ือ
สงเสริมใหเกิดการจัดการ การบํารุงรักษา และการใชประโยชนจากทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดลอมอยางสมดุลและยั่งยืน 

(8)  ศึกษา วิจัย สงเสริมและสืบสานโครงการอันเนื่องมาจากแนวพระราชดําริในการปฏิบัติ
ภารกิจของมหาวิทยาลัยเพ่ือการพัฒนาทองถ่ินจากขอมูลเก่ียวกับมหาวิทยาลัยราชภัฏดังกลาวขางตน 
จะเห็นไดวามหาวิทยาลัยราชภัฏท้ัง 40 แหงท่ัวประเทศ ตางมีภารกิจท่ีสอดคลองตองกันนั่นคือ การ
เปนสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาทองถ่ิน โดยทําหนาท่ีในการผลิตบัณฑิต สงเสริมวิชาการและ
วิชาชีพชั้นสูง ทําการสอน วิจัย ใหบริการทางวิชาการแกสังคม ปรับปรุง ถายทอด และพัฒนา
เทคโนโลยี ทะนุบํารุงศิลปะและวัฒนธรรม ผลิตครูและสงเสริมวิทยฐานะครู ท้ังนี้ เพ่ือใหบัณฑิตท่ี
สําเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยราชภัฏเปนคนดีมีคุณภาพสามารถเปนกําลังสําคัญในการพัฒนา
สังคม ทองถ่ิน และประเทศชาติไดสมดังเจตนารมณของมหาวิทยาลัย 
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ตารางท่ี 4.1 ความเปนมาและความหมายของพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 

   
สรุป จาการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ พบวา พันธ

กิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏหมายถึง การดําเนินงานในมิติท่ีสําคัญ 4 ดานไดแกการผลิตบัณฑิต ดาน
การบริการวิชาการ ดานการวิจัยและพัฒนาและดานศิลปวัฒนธรรม  เพ่ือใหบรรลุตาม วิสัยทัศของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏท่ัวไปประเทศ คือเปนสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาทองถ่ินท่ีเสริมสราง พลัง
ปญญาของแผนดิน ฟนฟูพลังการเรียนรู เชิดชูภูมิปญญาของทองถ่ิน 
 

4.2  การวัดตัวแปรพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
   จากการทบทวนวรรณกรรมจากฐานขอมูลท้ังในและตางประเทศท่ีเก่ียวของกับการวัดตัว
แปรพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏพบวา 
  การจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษานั้น ถือวามีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอการพัฒนาประเทศ
เพราะการศึกษาระดับอุดมศึกษานั้น มีหนาท่ีโดยตรงในการสรางความงอกงามทางปญญาผาน
กระบวนการผลิตกําลังคนระดับสูง การพัฒนาการวิจัย การสงเสริมความกาวหนาทางเทคโนโลยี ฯลฯ 
โดยพระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติ พ.ศ. 2542 แกไขเพ่ิมเติม (ฉบับท่ี 2) พ.ศ.2545 ไดกําหนดใน
มาตรา 34 ไววา ใหคณะกรรมการการอุดมศึกษา เปนผูจัดทํามาตรฐานการอุดมศึกษาท่ีสอดคลองกับ
ความตองการตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ และสอดคลองกับมาตรฐานการศึกษาของ
ชาติ โดยมุงคํานึงถึงความเปนอิสระและความเปนเลิศทางวิชาการของสถาบันอุดมศึกษาไปพรอม ๆ 
กัน ซ่ึงเปาหมายท่ีสําคัญของการจัดทํามาตรฐานอุดมศึกษานั้นก็คือเพ่ือใชเปนแนวทางในการสงเสริม 
กํากับดูแล ตรวจสอบประเมิน และประกันคุณภาพการพัฒนาสถาบันอุดมศึกษา ใชเปนแนวทางใน

 
นักวิจัยและนักวิชาการ 

 
ความหมายของพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

พระราชบัญญัติ
มหาวิทยาลัยราชภัฏ
(2547) 

หมายถึง ภาระหนาท่ีของมหาวิทยาลัยราชภัฏท่ีใหมหาวิทยาลัยเปน
สถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาทองถ่ินท่ีเสริมสราง พลังปญญาของ
แผนดิน ฟนฟูพลังการเรียนรู เชิดชูภูมิปญญาของทองถ่ิน สรางสรรค
ศิลปวิทยา เพ่ือความเจริญกาวหนาอยางม่ันคงและยั่งยืนของปวงชน ท่ี
ประกอบไปดวย หนาท่ีหลักไดแก การผลิตบัณฑิต ดานการบริการ
วิชาการ ดานการวิจัยและพัฒนาและดานศิลปวัฒนธรรม  

ผูวิจัย  การดําเนินงานในมิติท่ีสําคัญ 4 ดานไดแกการผลิตบัณฑิต ดานการ
บริการวิชาการ ดานการวิจัยและพัฒนาและดานศิลปวัฒนธรรม  
เพ่ือใหบรรลุตาม วิสัยทัศของมหาวิทยาลัยราชภัฏท่ัวไปประเทศ คือ
เปนสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาทองถ่ินท่ีเสริมสราง พลังปญญา
ของแผนดิน ฟนฟูพลังการเรียนรู เชิดชูภูมิปญญาของทองถ่ิน 
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การวิจัยเพ่ือตรวจสอบความเปลี่ยนแปลง ใชสําหรับเปนแนวทางในการพัฒนาแนวคิดในการจัด
การศึกษาระดับอุดมศึกษา อีกท้ังเพ่ือใชพัฒนาและยกระดับคุณภาพบัณฑิต ความเพียงพอของ
บุคลากรระดับอุดมศึกษา ความมีคุณภาพและประสิทธิภาพของสถาบันอุดมศึกษา (สํานักงานรับรอง
มาตรฐานและประเมินคุณภาพการศึกษา (องคการมหาชน),2549) ซ่ึงมาตรฐานการอุดมศึกษานั้น
ประกอบไปดวยมาตรฐาน 3 ดาน 12 ตัวบงชี้ ดังนี้ (กระทรวงศึกษาธิการ, 2549) 
 
  1.  มาตรฐานดานคุณภาพบัณฑิต 
 บัณฑิตระดับอุดมศึกษาเปนผูมีความรู มีคุณธรรมจริยธรรม มีความสามารถในการเรียนรู
และพัฒนาตนเอง สามารถประยุกตใชความรูเพ่ือการดํารงชีวิตในสังคมไดอยางมีความสุขท้ังทาง
รางกายและจิตใจ มีความสํานึกและความรับผิดชอบในฐานะพลเมืองและพลโลกตัวบงชี้ 

1.1  บัณฑิตมีความรู ความเชี่ยวชาญในศาสตรของตน สามารถเรียนรู สรางและ
ประยุกตใชความรูเพ่ือพัฒนาตนเอง สามารถปฏิบัติงานและสรางงานเพ่ือพัฒนาสังคมใหสามารถ
แขงขันไดในระดับสากล  

1.2  บัณฑิตมีจิตสํานึก ดํารงชีวิต และปฏิบัติหนาท่ีตามความรับผิดชอบโดยยึดหลัก
คุณธรรมจรยิธรรม  

1.3  บัณฑิตมีสุขภาพดีท้ังดานรางกายและจิตใจ มีการดูแล เอาใจใส รักษาสุขภาพ ของ
ตนเองอยางถูกตองเหมาะสม  

 
2.  มาตรฐานดานการบริหารจัดการการอุดมศึกษามีการบริหารจัดการการอุดมศึกษาตาม

หลักธรรมาภิบาล และพันธกิจของการอุดมศึกษาอยางมีดุลยภาพ 
1.1  มาตรฐานดานธรรมาภิบาลของการบริหารการอุดมศึกษามีการบริหารจัดการการ

อุดมศึกษาตามหลักธรรมาภิบาล โดยคํานึงถึงความหลากหลาย และความเปนอิสระทางวิชาการ 
ตัวบงชี้ 

1.1.1  มีการบริหารจัดการบุคลากรท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล มีความ
ยืดหยุนสอดคลองกับความตองการท่ีหลากหลายของประเภทสถาบันและสังคม เพ่ือเพ่ิมศักยภาพใน
การปฏิบัติงานอยางมีอิสระทางวิชาการ 

1.1.2  มีการบริหารจัดการทรัพยากรและเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารท่ีมี 
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล คลองตัว โปรงใส และตรวจสอบได มีการจัดการศึกษาผานระบบ 
และวิธีการตาง ๆ อยางเหมาะสมและคุมคาคุมทุน 

1.1.3  มีระบบการประกันคุณภาพเพ่ือนําไปสูการพัฒนาคุณภาพและมาตรฐาน
การอุดมศึกษาอยางตอเนื่อง 

1.2  มาตรฐานดานพันธกิจของการบริหารการอุดมศึกษา 
การดําเนินงานตามพันธกิจของการอุดมศึกษาท้ัง 4 ดาน อยางมีดุลยภาพ โดยมีการ

ประสานความรวมมือรวมพลังจากทุกภาคสวนของชุมชนและสังคมในการจัดการความรูตัวบงชี้ 
1.2.1  มีหลักสูตรและการเรียนการสอนท่ีทันสมัย ยืดหยุน สอดคลองกับความ

ตองการท่ีหลากหลายของประเภทสถาบันและสังคม โดยใหความสําคัญกับการพัฒนาคุณภาพผูเรียน
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แบบผูเรียนเปนสําคัญ เนนการเรียนรูและการสรางงานดวยตนเองตามสภาพจริง ใชการวิจัยเปนฐาน 
มีการประเมินและใชผลการประเมินเพ่ือพัฒนาผูเรียน และการบริหารจัดการหลักสูตรตลอดจนมีการ
บริหารกิจการนิสิตนักศึกษาท่ีเหมาะสมสอดคลองกับหลักสูตรและการเรียนการสอน 

1.2.2  มีการวิจัยเพ่ือสรางและประยุกตใชองคความรูใหมท่ีเปนการขยายพรมแดน
ความรูและทรัพยสินทางปญญาท่ีเชื่อมโยงกับสภาพเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดลอมตาม
ศักยภาพของประเภทสถาบัน มีการสรางเครือขายความรวมมือระหวางสถาบันอุดมศึกษาท้ังในและ
ตางประเทศ เพ่ือพัฒนาความสามารถในการแขงขันไดในระดับนานาชาติของสังคมและประเทศชาติ 

1.2.3  มีการใหบริการวิชาการท่ีทันสมัย เหมาะสม สอดคลองกับความตองการ
ของสังคมตามระดับความเชี่ยวชาญของประเภทสถาบัน มีการสรางเครือขายความรวมมือระหวาง
สถาบันอุดมศึกษาท้ังในและตางประเทศ เพ่ือพัฒนาความสามารถในการแขงขันไดในระดับนานาชาติ
ของสังคมและประเทศชาติ 

1.2.4   มีการอนุรักษ ฟนฟู สืบสาน พัฒนา เผยแพร วัฒนธรรม ภูมิปญญาทองถ่ิน
เพ่ือเสริมสรางความรูความเขาใจ และความภาคภูมิใจในความเปนไทย มีการปรับใชศิลปวัฒนธรรม
ตางประเทศอยางเหมาะสม เพ่ือประโยชนในการพัฒนาสังคมและประเทศชาติ 
    

มาตรฐานดานการดําเนินการตามพันธกิจของสถาบันอุดมศึกษา ประกอบดวย มาตรฐาน
ยอยดานตางๆ 4 ดาน 

 
1. ดานการผลิตบัณฑิต 
สถาบันอุดมศึกษาดําเนินการรับนักศึกษาเขาเรียนท่ีมีคุณสมบัติและจํานวนตรงตาม

แผนการรับนักศึกษาและสอดคลองกับเปาหมายการผลิตบัณฑิตอยางมีคุณภาพ สถาบันผลิตบัณฑิตได
ตามคุณลักษณะ จุดเนนของสถาบัน ตรงตามเปาหมายท่ีกําหนด และจัดใหมีขอสนเทศท่ีชัดเจน 
เผยแพรตอสาธารณะในเรื่องหลักสูตร การจัดการเรียนการสอน คณาจารย ท่ีสงเสริมการจัดกิจกรรม
การพัฒนาการเรียนรูท้ังในและนอกหลักสูตร และตอบสนองความตองการของนักศึกษา 

 
2.  ดานการวิจัย 
สถาบันอุดมศึกษามีการดําเนินพันธกิจดานการวิจัยอยางมีคุณภาพ ประสิทธิภาพและ

ภายใตจุดเนนเฉพาะ โดยมีการดําเนินการตามนโยบาย แผน งบประมาณ มีการบริหาร จัดการเพ่ือ
สงเสริมและสนับสนุนคณาจารย นักวิจัย บุคลากรใหมีสมรรถนะในการทําวิจัย สงเสริมและสราง
เครือขายการทําวิจัยกับหนวยงานภายนอกสถาบันเพ่ือใหไดผลงานวิจัย ผลงานประดิษฐ และงานริเริ่ม
สรางสรรคท่ีมีคุณภาพ มีประโยชน สนองยุทธศาสตรการพัฒนาประเทศ สามารถตอบสนองความ
ตองการของสังคมไดในวงกวางและกอใหเกิดประโยชนแกสาธารณชน 

 
3.  ดานการใหบริการทางวิชาการแกสังคม 
สถาบันอุดมศึกษามีการใหบริการทางวิชาการท่ีครอบคลุมกลุมเปาหมาย ท้ังในวงกวางและ

กลุมเปาหมายท่ีเฉพาะเจาะจงท้ังในและตางประเทศ ซ่ึงอาจใหบริการโดยการใชทรัพยากรรวมกันท้ัง
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ในระดับสถาบันและระดับบุคคลไดในหลายลักษณะ อาทิ การใหคําปรึกษา การศึกษาวิจัย การคนควา
เพ่ือแสวงหาคําตอบใหกับสังคม การใหบริการฝกอบรมหลักสูตรระยะสั้นตาง ๆการจัดใหมีการศึกษา
ตอเนื่องบริการแกประชาชนท่ัวไป การใหบริการทางวิชาการนี้ สามารถจัดในรูปแบบของการ
ใหบริการแบบใหเปลาหรือเปนการใหบริการเชิงพาณิชยท่ีใหผลตอบแทนเปนรายไดหรือเปนขอมูล
ยอน กลับมาพัฒนาและปรับปรุงเพ่ือใหเกิดองคความรูใหม 

 
4.  ดานการทํานุบํารุงศิลปะและวัฒนธรรม 
สถาบันอุดมศึกษามีการดําเนินการทํานุบํารุงศิลปะและวัฒนธรรมของชาติ ท้ังในระดับ

หนวยงานและระดับสถาบัน มีระบบและกลไกในการสงเสริมและสนับสนุนใหศิลปะและวัฒนธรรม
เปนสวนหนึ่งของการจัดการเรียนการสอนโดยตรงหรือโดยออม เพ่ือใหผูเรียนและบุคลากรของ
สถาบันไดรับการปลูกฝงใหมีความรู ตระหนักถึงคุณคา เกิดความซาบซ้ึงและมีสุนทรียะตอศิลปะและ
วัฒนธรรมของชาติ สามารถนําไปใชเปนเครื่องจรรโลงความดีงามในการดํารงชีวิตและประกอบอาชีพ
มีวิถีชีวิตท่ีปรารถนาและเรียนรูวิธีการจัดการวัฒนธรรมและวิถีชีวิตท่ีไมพึงปรารถนาได สถาบันมีการ
ควบคุมการดําเนินงานดานนี้อยางมีคุณภาพและประสิทธิภาพตามเปาหมายของแผนยุทธศาสตรการ
ดําเนินงานดานการทํานุบํารุง ศิลปะและวัฒนธรรมของสถาบัน 

 
จากความสํา คัญของการจัดการศึกษาระดับ อุดมศึกษาดั งกล าวขางตน ทํา  ให

สถาบันอุดมศึกษาทุกแหงตองมีมาตรฐานท่ีแสดงถึงคุณภาพและประสิทธิภาพของสถาบันในการเปน
สถาบันระดับอุดมศึกษา ดังนั้นกระทรวงศึกษาธิการจึงไดกําหนดมาตรฐานสถาบันอุดมศึกษาข้ึนเพ่ือ
ใชเปนแนวทางในการพัฒนา กํากับ ติดตาม และประเมินผลการดํา เนินงานของสถาบันอุดมศึกษา ซ่ึง
มาตรการนี้เปนตัวบงชี้ถึงประสิทธิผลการจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษาไดเปนอยางดี ดังนั้นในการวิจัย
ครั้งนี้ ผูวิจัยจึงไดนํามาตรฐานสถาบันอุดมศึกษาดานการดําเนินการตามพันธกิจของสถาบันอุดมศึกษา
ท้ัง 4 ดาน ไดแก ดานการผลิตบัณฑิต ดานการวิจัย ดานการบริการวิชาการ และดานการทํานุบํารุง
ศิลปะและวฒันธรรม 
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ตารางท่ี 4.2 การวัดตัวแปรพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ  
 

  
จากการทบทวนวรรกรรมท่ีเก่ียวของกับพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ สรุปไดวาการวัด

ตัวแปรของพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏประกอบไปดวย พันธกิจดาน การผลิตบัณฑิต ดานการ
บริการวิชาการ ดานการวิจัย และดานศิลปวัฒนธรรม  
 

4.3  ความสัมพันธของพันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏกับการส่ือสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ  

จากการทบทวนวรรกรรมท่ีเก่ียวของกับความสัมพันธของพันธกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏกับ
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการพบวา   

Mary Kathleen Leonard Getty (1998) ท่ีทําการศึกษาวิจัยในเรื่องของความยืดหยุนของ
พันธกิจของมหาวิทยาลัยท่ีสงผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยและการตัดสินใจ
ลงทะเบียนเรียนตอของนักศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือศึกษา
ถึงความสัมพันธระหวางพันธกิจของมหาวิทยาลัยในดานของ การผลิตบัณฑิต การบริการวิชาการ การ
พัฒนาและการวิจัย ท่ีสงผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยในดานของการโฆษณา
และประชาสัมพันธเพ่ือขอรับทุนการศึกษาตอ ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ความโดดเดนของพันธกิจของ
มหาวิทยาลัยในดานของการผลิตบัณฑิตท่ีมีความรูความสามารถในวิชาชีพสงผลตอกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการอยางมีนัยสําคัญในประเด็นของรูปแบบในการโฆษณาและประชาสัมพันธท่ี
สามารถสรางความจดจําไดงายและยังพบอีกวา พันธกิจท่ีโดดเดนดานของการบริการวิชาการใหแก
ชุมชนในทองถ่ินนั้นสงผลกลยุทธการตลาดทางตรงในดานของการรับขอเสนอแนะและความตองการ
ของนักศึกษาอีกดวย 

นักวิจัยและนักวิชาการ ดานการผลิต
บัณฑิต 

ดานการบริการ
วิชาการ 

ดานการวิจัย  ดาน
ศิลปวัฒนธรรม 

พระราชบัญญัติ
การศึกษาแหงชาติ  
(2542) 

    

สํานักงานรับรอง
มาตรฐานและประเมิน
คุณภาพการศึกษา 
(องคการมหาชน),(2549) 

    

กระทรวงศึกษาธิการ, 
(2549) 

    

ผูวิจัย      
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ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Jacqueline N. Gustafson. (2010) ท่ีทําการศึกษาในเรื่อง
ของ พันธกิจของมหาวิทยาลัยในสภาพแวดลอมแบบโลกาภิวัฒนของมหาวิทยาลัยในแปซิฟกตะวันตก
เฉียงเหนือ ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือสํารวจพันธกิจของมหาวิทยาลัยในดานของ การผลิตบัณฑิต การ
บริการวิชาการ การบํารุงศิลปวัฒนธรรมทองถ่ิน วาสอดคลองกับแนวนโยบายและกลยุทธในการ
สื่อสารของมหาวิทยาลัยในยุคโลกาภิวัฒน ผลการวิจัยพบวา พันธกิจดานการวิจัยและพัฒนาทองถ่ินมี
ความสัมพันธเชิงบวกตอการรับรูตอแบรนดของมหาวิทยาลัยผานรูปแบบการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธในลักษณะของกิจกรรมท่ีเปนประโยชนตอสังคม และยังพบอีกวา พันธกิจของมหาวิทย
ลัยในการผลิตบัณฑิตท่ีมีคุณภาพและตรงตอความตองการของสังคมยังสงผลตอการใหทุนการศึกษา
และการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาอีกดวย  
 
ตาราง 4.3  ความสัมพันธของพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏกับกลยุทธการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ 
 

   
ตอนท่ี 5 พฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 

5.1  ความเปนมาและความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับแนวคิดพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 

ผูวิจัยจึงประยุกตใชทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภค(Consumer Behavior)ในการศึกษาโดขผูวิจัยได
ทบทวนวรรณกรรมจากบทความวิจัยท้ังในและตางประเทศพบวา นักวิจัยและนักวิชาการไดใหนิยาม
ของพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา ซ่ึง
การบริโภคและการจับจายใชสอย ซ่ึงสนิคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึน ท้ังกอน
และหลังการกระทาดังกลาวดวย (Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W. Miniard. 
1990) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสาหรับการซ้ือ 
การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการท่ีเขาคาดหวังวาจะทาใหความตองการ
ของเขาไดรับความพอใจ (Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk. 1991) 

นักวิจัยและนักวิชาการ ดานการผลิต
บัณฑิต 

ดานการบริการ
วิชาการ 

ดานการวิจัย  ดาน
ศิลปวัฒนธรรม 

Mary Kathleen 
Leonard Getty (1998) 

    

Jacqueline N. 
Gustafson. (2010) 

    

ผูวิจัย      
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เลาวดอน และ บิตตา (Loudon & Bitta, 1988, p. 4) ไดใหความหมายไววาพฤติกรรม
ผูบริโภค อาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเขาไปเก่ียวของเม่ือมี
การประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ  

อิงเกิล , แบลคเวล และไมเนียด (Engle, Blackwell & Miniard, 1993, p. 5) ได ให
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละ
บุคคลเพ่ือทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย เก่ียวกับสินคาและบริการใหไดมาซ่ึง
การบริโภค 

โฮเยอรและแม็คอินนีส (Hoyer & MacInnis, 1997, p. 3) ไดใหความหมายไววาพฤติกรรม
ผูบริโภค เปนผลสะทอนของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท้ังหมดท่ีเก่ียวของ สัมพันธกับการไดรับ มา 
การบริโภค และการจํากัด อันเก่ียวกับสินคา บริการ เวลาและความคิด โดยหนวยตัดสินใจซ้ือ(คน) 
ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

พอลและเจอรี่ (Paul & Jerry, 1990, p. 5) สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา ไดให
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําซ่ึงสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู 
ความเขาใจ พฤติกรรม และเหตุการณภายใตสิ่งแวดลอมท่ีมนุษยไดกระทําข้ึนในเรื่องของการ
แลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย 

โมเวนและไมเนอร (Mowen & Minor, 1998, p. 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซ้ือ และกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีเก่ียวของกับการไดรับมา 
การบริโภค และการจํากัดอันเก่ียวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 

ชิฟฟแมนและแคนุก (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 7) ไดใหความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหาความตองการเก่ียวของกับการซ้ือ การใชการ 
ประเมิน การใชจาย ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

โซโลมอน (Solomon, 1996, p. 7) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง
การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเก่ียวของ เพ่ือทําการเลือกสรรการซ้ือ 
การใช หรือการบริโภค อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความ 
ตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ 

จากความหมายท่ีกลาวมาพอสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทาตางๆ ของ
บุคคลท่ีแสดงออกมา ในการแสวงหาซ้ือสินคาและบริการท่ีคาดหวังวาจะสามารถตอบสนอง ความ
ตองการและความพึงพอใจของตนเองภายใตกระบวนการตัดสินใจท่ีมีมากอนการซ้ือ โดยมีแนวคิด
และทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ การตัดสินใจ (Decision) ซ่ึงหมายถึง การเลือกท่ีจะกระทาการสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกตางๆ ท่ีมีอยู (C. Glenn Walters, 1987) 

จากความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือกทางใดทางหนึ่งเพ่ือใหไดมาซ่ึงสิ่งท่ีตองการ รวมไปถึงการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ (Schiffman;& Kanuk. 1994: 5) และยังกลาวอีกวา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึงการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคา 
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห พฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ  
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1.  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ 
ความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  

2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ท่ีวาการทําให
ลูกคาพึงพอใจดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึง พฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธ
การตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  

จากแนวคิดของนักวิชาการท่ีไดกลาวถึงขางตนไดมีการพัฒนาทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ
ของผูบริโภค (Decision Making Theory) (Schiffman & Kanuk, 1994, pp. 560-580) ไดกลาวถึง 
ตัวแบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model of Consumer Decision Making) ตัวแบบนี้จะรวม
ความคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงมีสวนสําคัญ 3 สวน คือ  

1.  การนําเขาขอมูล (Input) เปนอิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลตอคานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีศักยภาพ ซ่ึงแยกเปน  

1.1  กิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามเขาถึงกําหนดและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือหรือใช
ผลิตภัณฑ โดยใชกลยุทธตาง ๆ เชน ใชหีบหอ ขนาด การรับประกันและนโยบายดานราคา เปนตน 

1.2  ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม เปนปจจัยท่ีไมเก่ียวของกับการคา เชน ความ
คิดเห็นของเพ่ือน บรรณาธิการหนังสือพิมพ วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม ซ่ึงเปนอิทธิพลภายในของบุคคล 
ท่ีมีผลตอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 

2.  กระบวนการ (Process) เพ่ือใหเขาใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปจจัยทางจิตวิทยาซ่ึงจะเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู หรือทัศนคติ) ท่ีมีผลตอ
กระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค รวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ คือ  

2.1  การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ ความไมแนนอนท่ีผูบริโภคเผชิญ เขา
ไมสามารถคาดเดาผลลัพธท่ีเกิดจากการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูบริโภคมักซ้ือสินคาหรือบริการในท่ีเดิม 
ๆ เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึน ถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑ เขาจะเชื่อถือในชื่อเสียง
ของรานคานั้น ๆ ถาเกิดความสงสัยผูบริโภคจะซ้ือของแพงไวกอน เพ่ือลดความเสี่ยงเพราะเขาคิดวา
ของแพงตองเปนของดี  

2.2  กลุมท่ียอมรับได  (Evoked Set) หมายถึง ตราสินคา ท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือซ่ึง
ประกอบดวยสินคาจํานวนนอยท่ีผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับการตัดสินใจของผูบริโภค 
ประกอบดวย 3 สวน คือ  

2.2.1  ข้ันความรับรูความตองการ (Need Recognition) ข้ันรับรูความตองการจะ
เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเผชิญกับปญหา เชน การซ้ือของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปญหาซับซอน คือ 
ปญหาท่ีมีการพัฒนาใหซับซอนข้ึน เชน เม่ือใชรถไปนาน ๆ ก็มีความคิดท่ีจะเปลี่ยนรถใหมเพ่ือ
หลีกเลี่ยงคาซอมรถเกา เปนตน 

2.2.2  การคนหาขอมูลกอนการซ้ือ (Repurchase Search) ข้ันตอนนี้จะเริ่มตน
เม่ือผูบริโภครูวาจะไดรับความพอใจจากการซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะตองการขอมูลเพ่ือ
ใชเปนพ้ืนฐานในการเลือก (ถามีประสบการณมากอนก็ใชไดเลย แตถาไมมีก็ตองคนหา) 
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2.2.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เปนข้ันตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงผูบริโภคประเมินผลประโยชนท่ีจะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑ
ท่ีกําลังพิจารณาจะใช 2 รูปแบบ คือ  

2.2.3.1  ใชรายชื่อตราท่ีเลือกไวแลว 
2.2.3.2 เลือกเอาจากท้ังหมดท่ีมีในตลาดกฎการตัดสินใจ (Affect 

Referral Decision Rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจท่ีงายท่ีสุดซ่ึงผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑใหคะแนน
ตราสินคาจากประสบการณท่ีผานมามากกวาคุณสมบัติดานอ่ืน ๆ การแบงสวนตลาดผูบริโภคโดย
อาศัยกฎการเลือกซ้ือมี 4 แบบ (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 561) 

 1)  การปฏิบัติดวยความซ่ือสัตย (Practical Loyalists) ซ้ือตราท่ีซ้ือเปนตราประจํา 
 2)  ผูซ้ือท่ีนิยมราคาต่ําสุด (Bottom Line Price Shoppers) ซ้ือราคาต่ําสุดโดยไมสนใจ

ตรา 
 3)  ผูซ้ือท่ีเปลี่ยนการซ้ือตามโอกาสหรือผูฉวยโอกาส (Opportunistic Switchers) ใช

คูปองแลกซ้ือหรือซ้ือท่ีลดราคา 
4)  นักลาอยางแทจริง (Deal Hunters) ซ้ือท่ีมีเง่ือนไขท่ีดีท่ีสุด ไมมีความภักดีในตราสินคา 
ผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับการผลิตภัณฑจําเปนท่ีจะตองมีความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค สามารถสรุปดังนี้ (Kotler, 2003, p. 171) จากโมเดลของ Kotler ขางตน ผูวิจัย สนใจจะ
ศึกษาตัวแบบปจจัยสวนบุคคล ท่ีมีอิทธิพล ตอปจจัยสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือ สวนผสมทาง
การตลาด ดังนี้ 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) (ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ.
2541:128-151) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจาก
การท่ีเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาด คะเนได
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบ สนองของผูซ้ือ 
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) จุดเริ่มตนของ
แบบจําลองอยู ท่ี มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ให เกิดความตองการแลวทําใหเ กิดการตอบสนอง 
(Response) แบบจําลองนี้อาจเรียกวา ทฤษฎีเอส-อาร (S-R Theory) Kotler. (2003) Marketing 
Management. P.184 

1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนทําใหบุคคลเกิดการตอบสนอง หรือตัดสินใจ สิ่ง
กระตุนประกอบดวยสิ่งกระตุนภายนอกและสิ่งกระตุนภายใน ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้  

1.1  สิ่งกระตุนภายนอก (External stimulus) ประกอบดวย สิ่งกระตุนทางการตลาด
และสิ่งกระตุนดานสิ่งแวดลอม 

1.1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งท่ีผูประกอบการสรางข้ึนมา เพ่ือใหผูบริโภค
เกิดความสนใจและตองการจะซ้ือสินคาหรือใชบริการซ่ึงเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวยสิ่งกระตุนตางๆ ดังนี้ 

1.1.1.1  ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือกระตุน
ความสนใจของผูบริโภค กลิ่น สี คุณภาพของสินคา เปนตน 
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1.1.1.2  ราคา (Price) ไดแก การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ภาพลักษณของสินคา การกําหนดราคาสินคาต่ําเพ่ือจูงใจใหซ้ือ เปนตน 

1.1.1.3  ชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) ไดแก สถานที
วางจําหนายสินคา ทําเลของราน 

1.1.1.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) ไดกํ่า การแจงขาวสาร การ
โนมนาวชักจูงใจหรือการสงเสริมเพ่ือเตือนความทรงจํา ท่ีมักทําในรูปแบบการโฆษณา การบริการ
ลูกคารายการเสริมพิเศษแลกซ้ือ การมีของแถม เปนตน 

1.1.2  สิ่งกระตุน อ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่ งกระตุนความตองการของ
ผูบริโภคท่ีไมสามารถควบคุมไดและอาจเปนอุปสรรคตอการบริโภคได ไดแก 

1.1.2.1  เศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจหรือรายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.1.2.2  เทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหม สามารถกระตุน
ความตองการใหใชบริการมากข้ึน 

1.1.2.3  กฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

1.1.2.4  วัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น1.2 สิ่งกระตุน
ภายใน (Internal stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุนท่ีเกิดจากสัญชาติญาณนิสัยกระตุนใหบุคคลแสดง
พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา กลาวคือ สิ่งกระตุนภายใน หรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 
หรือกลองดํานั้นมีอิทธิพลจากปจจัยหลายดานดังไดกลาวตอไปนี้ 

2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) หมายถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคซ่ึงไดรับอิทธิจากปจจัย
ภายในของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย 5 
ข้ันตอน คือ 

2.2.1  การรับรู ความตองการ  
2.2.2  การคนหาขอมูล  
2.2.3  การประเมินผลทางเลือก  
2.2.4  การตัดสินใจซ้ือ  
2.2.5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) 
พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมาจากบุคคลหลังจากมีสิ่งกระตุน ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจของ

ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังนี้  
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3.1  การเลือกดานผลิตภัณฑ (Product decision) การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑ จึงข้ึนอยูกับทัศนคติตอผูประกอบธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การเลือกดาน
ผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจซ้ือเก่ียวเรื่องดังตอไปนี้  

3.1.1  การตัดสินใจเก่ียวกับยี่หอ  
3.1.2  การตัดสินใจซ้ือดานราคาและการลดราคา  
3.1.3  การตัดสินใจซ้ือโดยฉับพลัน  

3.2  การเลือกผูขาย (Dealer decision) การตัดสินใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับทัศนคติ 
ความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคาข้ึนอยูกับทําเลท่ีตั้ง ประเภทของสินคา ราคาและบริการ  

3.3  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) ลักษณะหรือวิธีการซ้ือของผูบริโภค 
ใชการพิจารณาดังนี้ คือ  

3.3.1  ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude toward time and distance)  
3.3.2  การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple shopping decision) 

ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาท่ีสามารถหาซ้ือของไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One stop 
shopping)  

3.4  การเลือกตราสินคา (Brand choice) เชน การท่ีผูบริโภคจะเลือกวาซ้ือนมสดกลอง
ยี่หอโฟโมสต หนองโพ หรือมะลิ เปนตน  

3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ผูบริโภคจะเลือกวาซ้ือครึ่งโหล
หรือหนึ่งโหล เปนตน  
 
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying decision process) 

เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภค
จํานวนมากในกระบวนการซ้ือ พบวา ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ  

1.  ก า ร รั บ รู ถึ ง ค ว า ม ต อ ง ก า ร  ( Need recognition) ห รื อ ก า ร รั บ รู ป ญ ห า 
(Problemrecognition) การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิด
จากสิ่งกระตุน เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึง
ความตองการของรางกาย (Physiological needs) และความตองการท่ีเปนความปรารถนา 
(Aegvired needs) อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) สิ่งเหลานี้เกิดข้ึน
เม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรู ถึงวิธี ท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุนจาก
ประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร งานของนักการตลาดในข้ันนี้ก็คือ 
จัดสิ่งกระตุนความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา  

2.  การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งท่ี
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพ่ือใหเกิดความพอใจทันทีดวย 
การคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ  

2.1  แหลงบคุคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก  
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2.2  แหลงการคาไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดท่ีเก่ียวของกับ
กระบวนการในข้ันนี้ คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี
ประสิทธิภาพและท่ัวถึง 

3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลว
จากข้ันท่ีสอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถึง
วิธีการตางๆ ท่ีผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่งท่ีงายและไมใช 
กระบวนการเดียวท่ีใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซ้ือ
กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้  

3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ 
วามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใน ความรูสึกของผูซ้ือสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกันคุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑ
นอกจากทําใหเกิดความสนใจโดยท่ัวๆ ไปแลวผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน สิ่งท่ีสนใจ
แตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติท่ีสรางความ
พอใจข้ันตนใหแกผูซ้ือไดแตกตางกัน  

3.2  ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกันนักการ
ตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ  

3.3  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงได
เสมอ  

3.4  ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล เริ่มตน 
ดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีสนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ 

4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในข้ันท่ี 3 จะชวย
ใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ท่ีเปนทางเลือกท่ัวๆไป ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด และปฏิเสธซ้ือสินคาท่ีตนเองไมมีความพอใจท่ีจะซ้ือ  

5.  ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Post purchase feeling) หลังจากซ้ือและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑ เกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมท่ีจะ
ซ้ือซํ้า หรือถาไมตรงกับความคาดหวังหรือต่ํากวาท่ีคาดหวัง ยอมเกิดผลในทางลบ นั้นคือผูบริโภคไม
พอใจและมีแนวโนมจะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 

กลาวสรุปไดวา การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจใน
ประเด็นตาง ๆ คือ  

 
1.  การเลือกผลิตภัณฑ (Product)  
2.  การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  
3.  การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  
4.  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing)  



50 
 

5.  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) จากทฤษฎีการตัดสินใจสรุปไดวา เกิด
จากอิทธิพลจากภายนอก เชน คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค อิทธิพลภายใน เชน 
แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
          
ตารางท่ี 5.1 ความหมายของพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 
 

นักวิชาการและผูวิจัย ความหมายพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 
Jame F. Engle, Roger 
D. Blackwell, and 
Paul W. Miniard. 
(1990) 

การกระทําตางๆ ท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา ซ่ึงการ
บริโภคและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการ
ตัดสินใจท่ีเกิดข้ึน ท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 

Leon G. Schiffman 
and Leslie Lazar 
Kanuk. (1991) 

พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซ้ือ การใช 
การประเมินและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการท่ีเขาคาดหวัง
วาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความพอใจ 

Loudon & Bitta, 
(1988) 

กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเขาไปเก่ียวของ
เม่ือมีการประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและ
บริการ 

Engle, Blackwell & 
Miniard, (1993) 

กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเพ่ือทําการ
ประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจาย เก่ียวกับสินคาและ
บริการใหไดมาซ่ึงการบริโภค 

Hoyer & MacInnis, 
(1997) 

เปนผลสะทอนของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท้ังหมดท่ีเก่ียวของ 
สัมพันธกับการไดรับมา การบริโภค และการจํากัด อันเก่ียวกับสินคา 
บริการ เวลาและความคิด โดยหนวยตัดสินใจซ้ือ(คน) ในชวงเวลาใด
เวลาหนึ่ง 

Paul & Jerry, (1990) การกระทําซ่ึงสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ 
พฤติกรรม และเหตุการณภายใตสิ่งแวดลอมท่ีมนุษยไดกระทําข้ึนใน
เรื่องของการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย 

Mowen & Minor, 
(1998) 

พฤติกรรมผูบริ โภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการ ซ้ือ และ
กระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีเก่ียวของกับการไดรับมา การบริโภค และ
การจํากัดอันเก่ียวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 

Schiffman & Kanuk, 
(1994) 

พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหาความตองการเก่ียวของกับการซ้ือ 
การใชการ ประเมิน การใชจาย ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวา
จะตอบสนองความตองการของเขา 
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ตารางท่ี 5.1 ความหมายของพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา (ตอ) 
 
นักวิชาการและผูวิจัย ความหมายพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 

Solomon, (1996) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคล
หรือกลุมบุคคลเขาไปเก่ียวของ เพ่ือทําการเลือกสรรการซ้ือ การใช 
หรือการบริโภค อันเ ก่ียวกับผลิตภัณฑ  บริการ ความคิด หรือ
ประสบการณ เพ่ือสนองความ ตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ให
ไดรับความพอใจ 

ผูวิจัย  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมตางๆ ของนักศึกษาท่ีแสดง
ออกมา ในการแสวงหาและตัดสินใจในประเด็นของ การเลือกสาขาการ
เรียน การเลือกมหาวิทยาลัย เลือกสถานท่ีตองของมหาวิทยาลัยในการ
ท่ีจะศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา   ท่ีคาดหวังวาจะสามารถตอบสนอง 
ความตองการและความพึงพอใจของตนเอง 

 
5.2   การวัดตัวแปรพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏใน
ประเทศไทย 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับทฤษฏีพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของ
นักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทยผูวิจัยสามารถสังเคราะหองคประกอบของตัวแปร
พฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาไดดังนี้ 

จากการศึกษาของ J. Moogan, Steve Baron and Kim Harris.(1999) ท่ีทําการศึกษาใน
เรื่องของพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษาท่ีมีศักยภาพท่ีจะเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาใน
ประเทศอังกกษ โดยงานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงคในการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา
ในประเด็นของ กระบวนการตัดสินใจ เหตุผลในการตัดสินใจ ข้ันตอนและทางเลือกท่ีมีการจัดอันดับ
มากท่ีสุดในเรื่องของ เหตุผลในการเลือกหลักสูตรการศึกษา การเลือกแบรนดของมหาวิทยาลัยใน
การศึกษาตอ รวมถึงการเลือกสถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัย ซ่ึงผลการวิจัยพบวาการประเมินทางเลือก
ของนักศึกษานั้นมีผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินในเขาศึกษาตอของกลุมเปาหมาย ไดแก พอแม ผูปกครอง 
รวมถึง รุนพ่ี โดยใหคําแนะนําในประเด็นของความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย รวมไปถึงกาเลือกแบ
รนดของมหาวิทยาลัยท่ีมีชื่อเสียงและมีประวัติความเปนมายาวนาน และมีสถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัย
ท่ีอยูในแหลงของผูใชบัณฑิตซ่ึงพบวามีนัยสําคัญในการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมีศักยภาพ  
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ตารางท่ี 5.2 การวัดตัวแปรพฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 
 

            
ผูวิจัยสรุปจากเนื้อหาการวัดตัวแปรพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษา ท่ีได

นําเสนอขางตนไดวา การวัดตัวแปรแปรพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษา นั้น 
ประกอบไปดวย การตัดสินใจเลือกสาขา การตัดสินใจเลือกแบรนดของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจ
เลือกสถานท่ีตั้งของมหาวิทยาลัย 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

นักวิจัยและนักวิชาการ การตัดสินใจ
เลือกสาขา 

การตัดสินใจเลือก 
แบรนด 

การตัดสินใจเลือก
สถานท่ีต้ังของ
มหาวิทยาลัย  

J. Moogan, Steve Baron and Kim 
Harris.(1999) 

   

ผูวิจัย      



 

กลยุทธการส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย

ราชภัฏ 

• การโฆษณา 

• การประชาสัมพันธ 

• การใหทุนการศึกษา 

• อาจารยแนะแนว  

• การตลาดทางตรง  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอ
ของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏ

ในประเทศไทย 
  

• เลือกสาขา 

• เลือกแบรนด 

• เลือกสถานท่ีตั้ง  
 

การวางตําแหนงแบรนด 
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ  

• ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย  

• หลักสูตร 

• คาเลาเรียน  

• ระบบการกระจายการศึกษา 
 

พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ  

• ดานการผลิตบัณฑิต  

• ดานการบริการวิชาการ 

• ดานการวิจัย 

• ดานศิลปวัฒนธรรม  

งบประมาณของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

• งบเงินอุดหนุน  

• งบดําเนินการ 

• งบลงทุน  
 

กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
เขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 
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